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ABSTRAKT 
Bakalářská práce je orientována především na analýzu zvoleného podniku DEKOR, 
spol. s r.o. a dle získaných informací navrhuje řešení komunikačních problémů této 
společnosti. V teoretické části jsou objasněny především základní pojmy z oblasti 
marketingu a pojmy s touto oblastí související. Praktická část práce podrobně analyzuje 
současnou situaci ve společnosti. Závěrečná část dle provedených analýz navrhuje 
případná řešení a vlastní doporučení pro zdokonalení komunikační strategie společnosti. 
 
ABSTRACT 
The thesis is focused on the analysis of the selected DEKOR company and according to 
the information received suggests solutions to communication problems of the 
company. In the theoretical part are explained mainly basic concepts of marketing and 
concepts associated with this area. The practical part of the paper analyzes in detail the 
current situation in the company. The final part according to the analyzes suggests 
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 V současnosti prochází právě marketingová teorie i praxe významnými změnami. 
Cílem marketingu je vzájemně vytvářet prospěšný vztah mezi firmou a jejími 
zákazníky. Právě vytváření hodnoty pro zákazníka a uspokojení jeho potřeb a přání 
představuje skutečný základ moderního marketingového myšlení a praxe.  
 Dnes nemohou firmy přežít jen tím, že budou dobře fungovat. Pokud chtějí uspět 
na trhu, musí být přinejmenším vynikající. Konečný spotřebitel i kupující organizace 
stojí před širokou nabídkou výrobků a služeb a hledají možnosti uspokojování svých 
potřeb a přání. Především podle vysoké kvality, nejvýhodnější ceny či získání dalších 
dodatečných výhod si vybírají své partnery. Klíčem k úspěšné existenci jednotlivých 
podnikatelských subjektů je výborná znalost potřeb spotřebitele a jeho uspokojování 
konkurenčně nejvýhodnějšími nabídkami. A právě pomocí marketingu hledáme nejlepší 
cestu k tomu, jak nejvíce uspokojit potřeby a přání zákazníka při maximální efektivnosti 
všech operací. 
 Tato bakalářská práce se zaměřuje na zlepšení komunikační strategie společnosti 
DEKOR, spol. s r.o. ke svým současným či potencionálním zákazníkům. Práce je 
rozčleněna do několika oddílů. V prvním oddílu jsou objasněny základní teoretické 
pojmy z oblasti marketingu, které jsou potřebné pro porozumění dané problematice. 
Další oddíl je zaměřen na analýzu současné situace komunikační strategie vně i uvnitř 
společnosti. Zpracované informace dále poslouží jako podklady k vytvoření vlastního 
návrhu změn komunikace společnosti k zákazníkům. V závěrečném oddílu jsou 
graficky znázorněny a tabulkově zhodnoceny do budoucna navrhované změny v 
podniku. 
 Ve společnosti DEKOR příležitostně pracuji již pátým rokem jako brigádnice ve 
výrobním sektoru. I proto není divu, že jsem si ji vybrala k bližšímu rozpracování v mé 
bakalářské práci. Za tu dobu jsem k podniku i jeho pracovníkům získala velmi úzký 




CÍLE A METODIKA PRÁCE 
Správná komunikace se zákazníky je jedním z nejdůležitějších kroků vpřed. 
Právě díky znalosti svých zákazníků a uspokojováním jejich potřeb se může společnost 
posunout do popředí, dále od konkurence. Každý podnik by se měl zajímat o to, co 
kupující organizace či spotřebitel právě potřebuje a je-li s poskytovanými službami 
spokojen. Na základě těchto poznatků pak může oslovovat další potencionální 
zákazníky a nabízet jim služby i výrobky, které zaručeně vyhoví jejich potřebám. 
Cílem bakalářské práce je analýza současného stavu společnosti DEKOR, spol. 
s r.o. Nalezením nedokonalostí v komunikačním vyjádření společnosti a navrhnutí 
vhodného řešení, které přispěje ke zlepšení problému. Co nejvíce eliminovat tyto 
nedokonalosti a navrhovaná řešení ekonomicky vyhodnotit.  
Tato práce směřuje ke konkrétnímu návrhu komunikace se zákazníky a 
k vytvoření nové komunikační strategie pro danou firmu. 
Použité metody: 
V bakalářské práci jsou uvedeny a vyhodnoceny analýzy podniku a jeho 
postavení na současném trhu. Vliv vnějšího i vnitřního prostředí na společnost a 
následná formulace nejen příležitostí a hrozeb, ale především slabých i silných stránek, 
které jsou sestaveny pomocí těchto analýz: 
 Analýza vnějšího prostředí 
 Analýza makroprostředí 
- PEST analýza 
 Analýza mikroprostředí 
- Analýza Porterova modelu konkurenčních sil 
 Analýza vnitřního prostředí 
 SWOT analýza 
 Analýza marketingového mixu 





1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 Marketing se nalézá všude kolem nás a je založen především na vztazích se 
zákazníky a to více, než kterákoli jiná sféra v podnikání. Pravým základem moderního 
marketingového myšlení i praxe je právě vytváření hodnot pro zákazníky a 
uspokojování jejich potřeb a přání. Ať děláme cokoli, jsme neustále vystaveni vlivu 
působení marketingových nástrojů a to nejen v pohodlí domova, ve škole či v práci. 
Reklamní spoty objevující se v televizi, časopisech, propagační letáky přeplňující 
poštovní schránky či inzeráty na webových stránkách. Jsme pohlceni marketingem 
natolik, že to mnohdy nejsme schopni ani zpozorovat (KOTLER et al., 2004). 
 
1.1 Vývoj marketingu 
 Mezi hlavní reprezentanty trhu patří na stranu jednu výrobce a prodejce a na 
stranu protichůdnou pak kupující, a to buď jednotlivci nakupující pro sebe samé anebo 
nákupčí podniků či jiných organizací.  
    V minulosti byla situace vcelku jednoduchá. Například dříve znal švec potřeby 
měšťana, který si u něj nechával šít boty na míru, a snažil se mu v jeho přání vyhovět. I 
jejich vzájemná komunikace byla zcela nenucená. Rozvojem průmyslové výroby se ale 
jednotliví zákazníci změnili doslova v dav neznámých konzumentů, do popředí se 
dostala výroba, až pak prodej toho, co bylo vyrobeno. V současnosti se nestačí 
orientovat pouze na zákazníky, ale v zájmu snižování obchodních rizik i zvyšování 
tržních možností je zapotřebí analyzovat, vytvářet prognózy, popřípadě i modelovat 
vývoj celého podnikatelského pole i jeho okolí. Vlivem rozmachu informačních 
technologií se vzdálenost mezi výrobci, prodávajícími a spotřebiteli velmi rychle 
zkracují (VYSEKALOVÁ et al., 2006). 
 
1.1.1 Základní koncepce řízení firem 
 Marketingové řízení firmy je v současnosti pečlivě zpracováno, ale i přesto jsou 
pro firmy oporou různé koncepce řízení. Do těchto pojetí zasahují do značné míry 
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všechny etapy vývoje marketingu a vztahy výrobců, prodávajících a spotřebitelů na trhu 
(VYSEKALOVÁ et al., 2006). 
 
Obr. č. 1: Vývojové etapy podnikatelských koncepcí v USA 




 Vychází z předpokladu, že kupující dává přednost produktům levnějším, se 
širokou dostupností. Prioritním cílem koncepce je především účinnost výroby a její 
rozšiřování. Tato poměrně zastaralá manažerská koncepce je úspěšná v situaci, kdy 
poptávka po produktu či službě přesahuje hodnotu nabídky. Pak nezbývá manažerům 
nic jiného, než najít řešení pro zvýšení výroby nebo snížit výrobní náklady, pokud jsou 
poměrně vysoké. Toho dosáhneme zvýšením produktivity práce. Hlavním 
představitelem výrobní koncepce byl podnikatel Henry Ford s vylepšeným modelem T 
(KOTLER et al., 2004). 
 
Výrobková koncepce 
 Ve 20. století se do popředí dostává výrobek, jeho vylepšování a kvalita. Tato 
orientace slouží jako opora pro výrobce technicky vyspělejších produktů, ale i 
živnostníky. Nevýhodou však je, že se tito výrobci zaměřují především na kvalitu 
výrobku a jeho zdokonalování, a přitom nevnímají právě aktuální potřeby na trhu 
(VYSEKALOVÝ et al., 2006). 
 Někteří producenti jsou toho názoru, že kvalitnější pastička na myši je zárukou 
získání zákazníků všech svých konkurentů. Často ale přijdou nečekaná překvapení. 
Spotřebitelé se snaží vyřešit problém s přemnožením myší i jinými způsoby, například 
chemickými přípravky, deratizací či jinými účinnějšími metodami. Existuje mnoho 
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faktorů, které ovlivňují prodej tohoto výrobku – vzhled a balení, cena, vhodná 
distribuční síť, zájem a potřeba zákazníků (KOTLER et al., 2004). 
 
Prodejní koncepce   
 Zákazník je doslova nucen rozhodnout se pro určitý výrobek. Na trhu je 
nabízeno mnoho produktů se stejnými charakteristikami a producent se snaží pomocí 
všech marketingových nástrojů nasměrovat zákazníka ke koupi pouze jeho výrobku. Pro 
podniky je teda hlavním úkolem prodat vše co vyrobí. V tomto odvětví působí velmi 
agresivní reklamní koncepce, což znamená neustálý prodejní a propagační nátlak ze 
strany výrobců na potencionální spotřebitele, kteří by si výrobek nejspíš sami nekoupili. 
Hlavní představitel, který u nás využívat tento způsob propagace byl Tomáš Baťa 
(KAŇOVSKÁ, 2009). 
 
1.1.1.1 Rozdíl mezi prodejní a marketingovou koncepcí 
 V současnosti dochází stále k mylnému chápání marketingu, kdy si mnozí myslí, 
že jeho synonymem je agresivní prodejní politika. Proto také dochází k objasnění pojmů 
prodejní koncepce a koncepce marketingové a vysvětlení jejich rozdílu. 
Při prodejní koncepci je produkt nejdříve vyroben a posléze pak různými 
metodami propagován, aby si jej zákazníci koupili. Firma se snaží přesvědčit zákazníka 
o tom, že právě jeho výrobek potřebuje. Opakem tohoto přístupu je marketing. Prioritou 
pro firmu je zjištění potřeb a přání zákazníka a podle získaných informací se zaměřuje 





Obr. č. 2: Rozdíl mezi prodejní a marketingovou koncepcí 
(Zdroj: převzato z KOTLER et at., 2004, s. 51) 
 
 
1.1.2 Marketingová koncepce 
 Jak uvádí Jakubíková (2008) dle Boučková et al. (2003) tak marketingová 
koncepce vychází z domněnky, že by úsilí firmy jako celku mělo být zaměřeno 
především na uspokojování potřeb cílových spotřebitelů se ziskem. Pro řízení podniku 
má velkou podstatu ziskový cíl celého systému. 
 Stručně je také definována dle Kotlera (1991): „klíč k dosahování cílů 
organizace spočívá v určování potřeb a požadavků cílových trhů a jejich účinnějším a 
efektivnějším uspokojování v porovnání s konkurencí“, jak uvádí Vysekalová et al. 
(2006, s. 14). 
 
 
Obr. č. 3: Marketingový směnný proces (marketingová koncepce) 
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(Zdroj: převzato z JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 41 dle KOTLER et al., 2004) 
 
 Toto pojetí je založeno na čtyřech základních hodnotách: převážně koncentraci 
na trh, zaměření na spotřebitele, ziskovosti a marketingu. Každý z těchto prvků je 
schopen vytvářet určité hodnoty, které může předat dalšímu prvku. Prvotní záležitostí 
marketingového směnného procesu je znát potřeby i přání spotřebitele a poptávky 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
 Potřebou vyjadřujeme především nespokojenost a určité nedostatky. Teplo a 
pocit bezpečí, jídlo, oblečení patří mezi základní lidské potřeby, stejně jako potřeby 
sociálního charakteru, potřeby citové čí individuální. Na touhy a přání má do jisté míry 
vliv osobní a kulturní profil. Mimo jiné jsou ale naše přání ovlivňována a formována 
společností, ve které žijeme. Jsou jakousi podobou, v níž se promítají lidské potřeby. 
Naše přání jsou takřka neomezená, ale zdroje k jejich uskutečnění jsou vyčerpatelné 
(KOTLER et al., 2004). 
 Každý člověk chce implementovat své potřeby a přání, aby toho ale mohl 
dosáhnout, potřebuje kupní sílu k vytvoření a realizaci poptávky. Jestliže podniky 
rozumějí svým zákazníkům, jejich potřebám, přáním, poptávce či problémům, mají 
výborný základ pro vytvoření marketingové strategie. Potíže se však dostaví tehdy, 
jakmile zákazník neví, co vlastně chce (JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
  
Koncepce společenského marketingu 
 Hlavní myšlenkou společenského marketingu je rovněž vyhovět potřebám a 
přáním zákazníků a dělat to lépe než konkurenti. Tato koncepce je z výše uvedených 
nejnovější a zohledňuje dlouhodobé zájmy zákazníků i společnosti (KOTLER et al., 
2004). Proto by podniky neměly nabízet výrobky či služby, které jsou v rozporu s jejich 
zájmy i zájmy spotřebitelů. Charakteristické pro tuto formu marketingu je konečná 
výroba i sám proces výroby, kdy by nemělo docházet k poničení životního prostředí či 
zdraví lidí (KAŇOVSKÁ, 2009).    
 
1.2 Definice marketingu 
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 Marketing bývá v odborných literaturách definován různými způsoby, jelikož 
jednotliví autoři na něj mají odlišné názory. Nelze v nich nalézt pouze jednotnou 
definici. V literaturách jsou zmiňovány tyto formulace marketingu: 
 
 „Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny 
získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny 
hodnotných výrobků s ostatními (KOTLER, 1991).“ 
 „Marketing je umění vytváření a uspokojování zákazníků se ziskem (KOTLER, 
1991).“ 
 „Marketing je předávání správného zboží a služeb správným lidem na 
správných místech ve správném čase za správnou cenu, se správnou komunikací a 
stimulací (KOTLER, 1991).“ 
 Jak uvádí Horáková (1992, s. 25) dle Kaynaka (1989): „Marketing je proces 
plánování a naplňování koncepce, oceňování, propagace a distribuce myšlenek, 
výrobků a služeb, který směřuje k uskutečnění vzájemné výměny, uspokojující potřeby 
jednotlivců a organizací.“ 
 Jak uvádí Kaňovská (2009, s. 5) dle Druckera (2002): „Cílem marketingu je 
poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se výrobky pro něj určené prodávaly 
samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, aby zákazník byl plně připraven koupit si 
daný výrobek.“ 
 
1.3 Marketingové prostředí 
 V okolí každého podniku se nachází prostředí, které je specifické určitými 
charakteristikami a které v průběhu času určuje podmínky bytí daného subjektu. 
Jednotlivé subjekty nacházející se v oblasti toho prostředí jsou schopny na sebe 
vzájemně působit a jsou ovlivňovány určitými podmínkami. V marketingovém prostředí 
působí aktéři a síly, které mají vliv na schopnost rozvoje firmy, vzájemné vztahy 
s cílovými spotřebiteli a udržování zdárných transakcí. Jak uvádí Zamazalová (2009, s. 
48) dle Kotlera (2001) je prostředí charakterizováno jako „souhrn okolností, ve kterých 
někdo žije nebo se něco děje.“  
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  Marketingové prostředí se s postupujícím časem velmi rychle mění, tudíž není 
statické a v posledních letech můžeme říci, že jeho vývoj je doslova „turbulentní“. Se 
změnou prostředí přichází i změna podniku a jeho postoj k trhu. Podnik sám je schopen 
aktivně ovlivnit pouze některé části tohoto prostředí (ZAMAZALOVÁ, 2009). Je 
složeno z vnějších faktorů, které jsou schopny ovlivnit provedení marketingových 
aktivit směřujících k cílovým spotřebitelům – vznikají tak příležitosti, ale i rizika. Pro 
podniky je důležitým krokem pravidelná analýza vnějšího prostředí a odezva na jeho 
vývoj (KOTLER et al., 2004). 
 
1.3.1 Vnější prostředí 
Vnější prostředí firmy segmentujeme na makroprostředí a okolí touto externí 
oblastí ovlivněno, tj. mikroprostředí. Makroprostředí jsou tedy „vnější okolnosti, které 
ovlivňují mikroprostředí (demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politické 
a kulturní faktory)“, naopak v oblasti mikroprostředí jsou „faktory, které bezprostředně 
ovlivňují možnosti firmy uspokojovat potřeby a přání zákazníků (firemní prostředí, 
dodavatelé, firmy poskytující služby, charakter cílového trhu, konkurence a vztahy 
k veřejnosti)“ (KOTLER et al., 2004, s. 175). 
 
Obr. č. 4: Vnější a vnitřní prostředí 






 Do marketingového makroprostředí spadají okolnosti, vlivy a situace, které 
firma je schopna jen velmi obtížně ovlivnit, ale spíše jsou tyto faktory neovlivnitelné. 
Do makroprostředí jsou zahrnuty vlivy demografické (věk, pohlaví, rodinný stav aj.), 
politické, legislativní, ekonomické, geografické (logistické), technologické, ekologické 
aj. Tato působení lze zařadit do kategorie hmotných či nehmotných a při jich analýze se 
musíme zaměřit prvotně na nejvzdálenější prostředí jako je globální a následně 
postupovat více do hloubky. Z jednotlivých faktorů si podnik vybírá ty, pro něj 
nejdůležitější a pak je schopen pomocí vyhovujících analýz jako STEP, SLEPT, PEST, 
PESTLE vyhodnotit danou situaci (JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
 
1.3.1.1.1 Pest analýza 
 Makroprostředí je tvořeno skupinou faktorů, pro jejichž zapamatování jsou 
uváděny následující akronymy: 
o Politické a právní faktory, 
o ekonomické faktory, 
o sociální faktory, 
o technické a technologické (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 
Politické a právní faktory 
Jestliže chce firma působit na trhu, je nucena řídit se zákony i ostatními 
právními předpisy. Ty do značné míry určují, jak komunikovat s dodavateli i 
spotřebiteli, dále jak informovat zákazníky o vyrobeném produktu či případně definují 
závazky podniku vůči spotřebiteli, společnosti i státu. Podniky nejsou ovlivněny pouze 
těmito předpisy, ale jejich činnost usměrňují i skupiny zájmové, občanské, politické a 
další sdružení (HORÁKOVÁ, 1992). 
 Je třeba uvést, že společnosti kladou větší důraz na etickou a sociální stránku 
chování a díky tomu se snaží chovat společensky zodpovědněji. Jejich činnost je 
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propojována s prosperujícími projekty a nabytých zkušeností pak využívají pro dobré 
jméno a lepší vztahy s veřejností (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
  
Ekonomické faktory 
 V tomto prostředí jdou zahrnuti činitelé, kteří působí na kupní sílu zákazníka a 
jeho složení výdajů. Kupní síly je za potřebí nejen u lidí, ale převážně na trhu. Její 
celková hodnota záleží především na cenách, běžných příjmech, získaných úvěrech i 
úsporách (KOTLER, 1992). Pracovníci marketingu by se měli zaměřit na vývoj 
nominálních a reálných mezd, výši úspor na jednoho obyvatele, index spotřebitelských 
cen, inflaci a míru nezaměstnanosti aj. Znalost těchto činitelů je pak užitečná pro 
odvození současné i budoucí koupěschopnosti poptávky (HORÁKOVÁ, 1992). 
 
Sociální faktory 
V rámci těchto faktorů je zkoumáno působení vlivů demografických a 
kulturních. 
Demografické faktory  
 Jelikož je předmětem zájmu v makroprostředí firmy spotřebitel, ať už jedinec, 
domácnost nebo jiná spotřební skupina, je demografie nepostradatelnou součástí v 
marketingu. Do charakteristik pro zjištění co nejvíce informací o zákazníkovi spadá 
velikost populace a její rozmístění, věková struktura, vzdělání, úmrtnost i porodnost, 
styl života, míra emigrace atd. (HORÁKOVÁ, 1992). Za posledních pár let přibylo 
národních menšin, které se v budoucnu stanou zajímavými tržními celky. Vývoj v růstu 
populace je stěžejním faktorem pro tvorbu odpovídající nabídky podniku 
(ZAMAZALOVÁ, 2009). 
Kulturní faktory 
 Faktory, které mají vliv na základní společenské kvality, jejich přístupnost, 
zvýhodnění a chování společnosti. Na člověka působí společnost, ve které vyrůstá. Díky 
ní získává prvotní postoj a hodnoty, přijímá určitý světový názor, který pak ovlivňuje 
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jeho vztah k okolí (KOTLER et al., 2004). Jak uvádí Zamazalová (2009, s. 49) dle 
Koudelka (1997): „Kultura je to, co nás obklopuje a co je výsledkem lidských rukou a 
myslí – kultura je umělé životní prostředí.“ 
 
Technické a technologické 
Tato složka je v současnosti jednou z nejrychleji se vyvíjejících v oblasti 
marketingového makroprostředí. Rychlé pokroky v technologii, komunikačních a 
informačních prvcích, nové objevy v různých směrech přispívají k rozvoji mnoha firem. 
Na opačné straně však pomocí pokroku v technologii některé společnosti strádají, 
protože nejsou schopny nebo nemohou jeho potenciálu dostatečně využít. Základem pro 
investice firem do oblasti výzkumu a vývoje jsou stále narůstající požadavky ze strany 
konzumentů, tlak konkurenčního prostředí i zdokonalování výrobku uvnitř podniku 
(ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 
Přírodní a ekologické 
Životní prostředí v dnešní době je jedním z hlavních problémů, vždyť v mnoha 
městech na světě dosahuje znečištění ovzduší extrémních výsledků. Lidé mají obavy 
z toho, že vlivem průmyslových výparů dojde k narušení ozónové vrstvy a následně 
k vzniku „skleníkového efektu1“ (KOTLER, 1992). Aktuálnost faktorů životního 
prostředí, ekologických i klimatických přináší vznik nových norem týkajících se 
hodnoty života. Je sledován vliv činnosti firem na životní prostředí, protože si začínáme 
uvědomovat, že škodlivé zásahy do přírody jsou nevratné a může dojít k vyčerpání 
jejích zdrojů (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 
1.3.1.2 Mikroprostředí 
Uspokojováním potřeb i přání svých zákazníků si firma udržuje i vytváří velmi 
příznivé vztahy, což je hlavním cílem marketingu. K dosažení tohoto cíle je za potřebí 
                                               
1 nebezpečné zahřívání země 
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nejen marketingu, ale i vzájemného působení ostatních faktorů v mikroprostředí firmy 
(KOTLER et al., 2004).  





o distribuční články a prostředníci 
o konkurence 
 
Obr. č. 5: Hlavní účastníci a síly v marketingovém mikrookolí společnosti 
(Zdroj: převzato z KOTLER, 1992, s. 140) 
 
   Podnik – je tvořen dalšími skupinami, jako jsou například vrcholové vedení 
společnosti, finanční oddělení, výzkumné a vývojové oddělení, nákupní oddělení, 
výrobní či účetní útvary. Všechna uvedená oddělení a útvary působí na operace 
v podniku i na marketingový záměr. Je důležité, aby tyto uvedené složky měly na 
paměti prospěch zákazníka a uspokojování jeho potřeb (KOTLER et al., 2004). 
 Zákazníci – jsou nejvýznamnějšími aktéry podnikatelského snažení společnosti. 
Každý marketingový zaměstnanec se zaměřuje na nákupní či spotřební chování 
konzumentů, které je základem pro členění trhů na jednotlivé segmenty.  
o Spotřebitelský trh – především jednotlivci nebo domácnosti, nakupující 
výrobky či služby k osobnímu prospěchu. 
o Průmyslový trh – instituce, které nakupují zboží a služby, které pak dále 
zpracovávají za účelem dosažení zisku nebo jiných cílů. 
o Mezinárodní trh – nákupčí, jež se nacházejí v cizině, patří sem zahraniční 
konzumenti, výrobci, překupníci i vlády (VYSEKALOVÁ et al., 2006). 
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 Dodavatelé – mohou být jednotlivci i obchodní společnosti, jejichž činností je 
zásobovat zdroji společnost i její konkurenty. Ti pak zboží sami vyrábějí, zpracovávají 
nebo poskytují služby (KOTLER, 1992). Jakmile se na straně vstupu vyskytnou 
problémy, je pravděpodobné, že se promítnou ve výkonných ukazatelích obchodní 
společnosti. Mohou způsobit odchod zákazníků i poškodit dobré jméno obchodníka 
(ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 Distribuční články a prostředníci – se často rozhodují, zda se příslušné zboží 
dostane do rukou zákazníka či nikoli. Firmy produkující výrobky i firmy poskytující 
služby se zaměřují na mezičlánky z důvodu úzkého kontaktu s konečnými zákazníky. 
Dále tyto firmy analyzují požadavky i potřeby těchto prostředníků a zkoumají průběh 
jejich rozhodování, přístupy a praktiky (Jakubíková, 2008). Distribučními mezičlánky 
jsou například: dodavatelské organizace (velkoobchody), marketingové a reklamní 
agentury, finanční ústavy, pojišťovny apod (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 Veřejnost – dle Kotlera et al. (2004, s. 178) „ zájmové skupiny, které jsou 
schopny ovlivňovat aktivity dané firmy.“ Jsou to skupiny: finanční a vládní instituce, 
média, občanské iniciativy, místní samospráva a občané, široká veřejnost a zaměstnanci 
firmy. Podnik má velký zájem udržovat s těmito skupinami výborné vztahy 
(ZAMAZALOVÁ, 2009). Dle Kotlera et al. (2004, s. 179) jsou vztahy s veřejností 
(public relations) „snahy o budování pozitivních vztahů veřejnosti k dané firmě, 
vytváření dobrého institucionálního image a snaha o minimalizaci následků 
nepříznivých událostí, popřípadě pomluv, které se o firmě šíří.“ 
 Konkurence – je významným faktorem. V současnosti se na trhu nachází 
nespočet firem, které mezi sebou navzájem konkurují. Je nutností zjistit o konkurenci 
vše, jestliže se firma chce na trhu udržet. Je třeba vědět kdo je jejím konkurentem, popř. 
kdo by se jím mohl stát. Jak se silný a v jaké oblasti je pro podnik soupeřem, jaké jsou 
jeho strategie, cíle, slabé i silné stránky aj (JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
 
1.3.1.2.1 Porterův model konkurenčních sil 
 Jak podnik vystupuje, není vymezeno pouze vlivem konkurence, ale také 
chováním odběratelů i dodavatelů, náhradními výrobky a také potencionálními novými 
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konkurenty (JAKUBÍKOVÁ, 2008). Porterova analýza se využívá v marketingovém 
mikroprostředí a zachycuje, jak jsou všechna odvětví2 v oblasti konkurence na sebe 
poutána a určuje místo těchto odvětví (KAŇOVSKÁ, 2009). 
 
 
Obr. č. 6: Porterův model konkurenčních sil 
(Zdroj: převzato z VYSEKALOVÁ et al., 2006, s. 39 dle PORTER, 1996) 
 
 Všech pět konkurenčních sil rozhoduje dle autora předchozího schématu o 
ziskovosti veškerých oborů. V první řadě jsou to odvětví, kde se koncentruje nejvíce 
přímých konkurentů a dochází k soupeření mezi nimi navzájem. Je nutno počítat 
s tím, že se mohou do tohoto sektoru dostat i potenciální noví konkurenti, kteří 
s sebou přinášejí hrozbu pro ostatní v podobě neúčinných bariér vstupu. Další 
pochybnosti přinášejí i náhradní (nové) výrobky, díky nimž mohou být potřeby 
vyřešeny i jinými způsoby. Nesmíme opomenout ani sílu dohadovací schopnosti 
dodavatelů a odběratelů. Znepokojeni jsou převážně subdodavatelé součástek pro 
eminentní výrobní podniky (v automobilovém průmyslu), ale i firmy, které podléhají 
závislosti větších velkoobchodníků. Přestože jsou síly ve všech odvětvích v podstatě 
pevně stanoveny, neznamená to, že firma si nemůže zvolit takovou strategii, která je 
schopna se z těchto sil vyprostit nebo jim čelit. Aby firma získala co nejvýhodnější 
                                               




pozici na trhu s konkurencí, využívá všech svých dostupných marketingových nástrojů, 
nejvíce však záleží na tom, jak dobře je pomocí zjištěných informací připravena 
(VYSEKALOVÁ et al., 2006). 
 
1.3.2 Vnitřní prostředí 
 Je to prostředí tvořeno převážně materiálními, finančními a lidskými zdroji jako: 
vedení a jeho zaměstnanci (kvalita), organizační struktura, kultura firmy, mezilidské 
vztahy, etika, materiální prostředí. Ve vnitřním prostředí jsou koncentrovány faktory 
regulovány přímo samotnými podniky nebo na ně mají vliv manažeři (JAKUBÍKOVÁ, 
2008).  
 Mezi nejvýznamnější součást vnitřního prostředí firmy patří: 
o finanční situace a schopnosti, 
o technická a technologická základna produkce a odbytu, 
o zdroje vědecko-výzkumné a vývojové, 
o surovinové a materiálové zdroje, 
o zdroje lidské, 
o úroveň řízení a organizace práce, schopnost vytvářet pozitivní vztahy 
uvnitř i navenek, 
o marketingový potenciál (VYSEKALOVÁ et al., 2006). 
 
1.4 SWOT analýza 
 Tuto analýzu provádíme především proto, abychom v číslech zjistili současný 
stav firmy. Nachází se zde faktory, které mají vliv na účinnost marketingových aktiv a 
dosažení stanovených cílů (HORÁKOVÁ, 2003).  
 Je v mnoha směrech užitečná pro tvůrce strategie a plánů: 
o logický rámec současné a budoucí pozice podniku – vytvoření 
dlouhodobých záměrů k dosažení nejvhodnějších výsledků 
o periodické konání – informovanost o vnitřní a vnější oblasti 
o zlepšení výkonnosti organizace (KAŇOVSKÁ, 2009). 
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 Analýza silných a slabých stránek, hrozeb a příležitostí je složena z původně 
dvou rozborů, a to analýzy vnitřních stránek SW a analýzy stránek vnějšího prostředí 
obsahující makroprostředí i mikroprostředí, tedy pouze hrozeb a příležitostí OT 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
 
Obr. č. 7: SWOT analýza 
(Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 103) 
 
 Firma je natolik úspěšnou, nakolik je schopna využít všechny příležitosti a 
zaměřit se na své silné stránky, dále minimalizovat stránky slabé a odstranit nebo 
alespoň předejít veškerým hrozbám. Pak si může dle kombinace faktorů síly či slabosti, 
předpokládaných příležitostí či hrozeb za podmínek vnitřního i vnějšího okolí zvolit 
odpovídající strategii (VYSEKALOVÁ et al., 2006). 
 
1.5 Marketingový mix 
 Je dle Kotlera et al. (2004, s. 105) je „soubor taktických marketingových 
nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují 
upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu.“  
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 Firma je ochotna vyvíjet veškeré činnosti jen proto, aby se zvýšila prodejnost 
nabízeného výrobku. Tyto činnosti pak můžeme uspořádat do čtyř kategorií 
proměnných, které najdeme pod zkratkou „čtyři P“ (4 P) (KOTLER et al., 2004): 
o Výrobek (product) 
o Cena (price) 
o Distribuce (place) 
o Marketingová komunikace (promotion) (KAŇOVSKÁ, 2009). 
 Dnes stále více teoretiků nabývá názoru, že vzhledem k narůstajícímu rozvoji 
vztahu s veřejností, by se public relations, který spadá do „marketingové komunikace“, 
měl osamostatnit a být tak dalším prvkem marketingového mixu (JAKUBÍKOVÁ, 
2008).  
Tab. č. 1: Nástroje marketingového mixu 





 Do velké míry je hybatelem ostatních složek marketingového mixu, protože 
působí jako základ obchodní aktivity podniku. Vše, co může být směnitelné nebo 
prodejné, uspokojí potřeby a přání zákazníků, řeší určité problémy nebo jen vyjadřuje 
nějakou hodnotu, nazýváme na trhu produktem. Nemusí být vždy pouze hmotným 
výrobkem, nýbrž i službou nebo dokonce myšlenkou (VYSEKALOVÁ et al., 2006). 
Jak uvádí Zamazalová (2009, s. 166) dle Krásného (1996) „ produkt jako 
prodejna, její vnitřní uspořádání, design, vnější vzhled, produkt jako sortiment a jeho 
Výrobek Cena Místo, distribuce Komunikace, podpora
Přínos, prospěšnost Deklarovaná cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Úvěrové podmínky Sklady Sponzorování
Kvalita Platební lhůty Doprava Podpora prodeje
Design Zvýhodnění Sortiment Přímý marketing
Značka Umístění Prodejní místa





stálá struktura a průběžná obměna, produkt jako sortiment vlastních značek 
obchodníka.“ 
 Výrobky můžeme rozčlenit do určitých kategorií například podle zákazníků, 
kteří nakupují výrobek výhradně pro vlastní potřebu a jsou tedy konečnými spotřebiteli. 
Zákazníky, kteří jsou pouhými zprostředkovateli a nakoupený výrobek dále 
zpracovávají, prodávají či jej zařazují do majetku podniku (VYSEKALOVÁ et al., 
2006).  
 Ke konečné spotřebě jsou určeny především produkty spotřební, které 
konzument nakupuje poměrně často, můžeme sem zařadit pravidelné nákupy potravin, 
novin, cigaret či hygienických potřeb. Do zboží občasné spotřeby spadají takové věci, 
jako oblečení, obuv, sportovní potřeby i fotoaparáty, k tomuto druhu zboží už 
přikládáme určitý společenský význam. Výrobky, které si pořídíme třeba jen jednou za 
život nebo s velmi vysokou cenovou hodnotou, jmenujeme zbožím luxusním. Tím se 
myslí například koupě drahého značkového oblečení, osobních automobilů, domu nebo 
sportovních člunů (VYSEKALOVÁ et al., 2006). 
 V rámci podnikové strategie i komplexního marketingového mixu je nezbytností 
chápat všechny vrstvy hodnoty produktu (VYSEKALOVÁ et al., 2006). Základní 
dimenze produktu jsou čtyři: 
 Jádro – zaujímá vnitřní část a tkví v základním postavení. Dochází zde   
 hlavně k uspokojování potřeb zákazníka a řešení otázky co si chce   
 vlastně koupit. Tato část je nazývána základní úrovní výrobku. 
 Formální produkt – neboli druhá úroveň produktu vystihuje technická   
 kritéria produktu za technických podmínek. Do této fáze se promítají   
 vlastnosti jednotlivých výrobků a rozsahem je zboží objektem nabídky. 
  Rozšířený produkt – charakteristický spíše doprovodnými a speciálními  
 službami (doplňkovými). Zaměření převážně na jeho prodej a využití.   
 Některé výrobku postrádají tuto třetí úroveň produktu.  
 Úplný produkt – zvaný čtvrtou úrovní, která tvoří image produktu.   
 Poslední fází produktu je jeho pojmenování, tzn. přidání značky či   
 symbolu, která dotváří psychologické vnímání (KAŇOVSKÁ, 2009). 
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 Úplným marketingovým produktem se stává až po sjednocení všech čtyř úrovní. 
Potom je schopný udržet se v konkurenci za současných podmínek. Dnes se 
v konkurenčním boji přihlíží zejména na produkt rozšířený, značku, image a firmy 
(VYSEKALOVÁ et al., 2006).   
1.5.2 Cena 
 Jestliže je cena „správně“ stanovena, ovlivní vzrůstem hospodaření společností. 
Cena působí nejen v konkurenčním boji, ale i na celém trhu, ovlivňuje poptávku, 
obeznamuje kupující i podléhá usměrňování. Měla by vyhovět strategickým hlediskům 
při srovnání firmy a zároveň i tomu, co očekává trh (JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
 Je velmi důležitou součástí v životě člověka, protože určuje finanční prostředky, 
kterých se musí vzdát. Nemusí však být vždy vystihnuta jen v peněžní podobě 
(KAŇOVSKÁ, 2009). 
 Cena je součástí tržní ekonomiky a zastává různé funkce: 
Tab. č. 2: Funkce ceny v tržní ekonomice 




 Tento postup by podniky měly dodržovat, jestliže rozhodují o cenách či cenové 
politice: 
o Stanovení cílů – nejprve je nutné stanovit positioning3. Jestliže bude cíl 
stanoven co nejjasněji, cena produktu bude určena co nejpřesněji. 
Nacházejí se zde faktory vnitřní, které podnik může ovlivnit sám nebo 
vnější faktory, které jsou podnikem takřka neovlivnitelné.  
                                               
3 Pozice, kterou chce podnik zaujmout se svými výrobky v mysli zákazníka (HORÁKOVÁ, 2003, s. 64).  
Regulační
jedná se o základní funkci ceny, cena vystupuje jako tržní regulátor dvou 
základních tržních sil, tj. nabídky a poptávky
Rozdělovací cena je nástrojem rozdělování důchodů
Alokační cena plní úlohu nástroje rozmístění disponibilních zdrojů ekonomických subjektů
Kriteriární cena je jedním z důležitých kritírií rozhodování o koupi
Informační cena je nositelem informací o situaci na trhu, zejména o stavu nabídky a poptávky
Racionalizační cena vystupuje jako nástroj racionálního působení na stav poptávky
Evidenční cena je měřítkem ekonomické činnosti
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o Zjištění poptávky – prostřednictvím cenové citlivosti zákazníka. Je 
nutno ctít, že cenová pružnost jak krátkodobá, tak dlouhodobá mohou být 
jiné.  
o Odhad nákladů fixních a variabilních 
o Analýza nákladů cen, a nabídky konkurence – podnik by měl vzít 
v potaz odlišné stránky jeho nabídky a neměl by ceny od konkurentů 
slepě kopírovat. Jestliže firma bude oproti konkurenci nabízet něco 
navíc, je zřejmé, že cena bude vyšší. 
o Výběr metody tvorby cen 
o Volba konečné ceny – na závěr je třeba cenu definitivně doladit, protože 
tyto metody zužují rozsah pro výběr ceny (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 
Stanovení cen nových produktů 
 Užívají se dvě speciální techniky, když si podniky určují ceny nových výrobků. 
Tyto techniky značíme jako penetrační (průnikové) oceňování a sbírání smetany 
(VYSEKALOVÁ et. al., 2006). Ceny nových výrobků se tvoří podle cen stejných 
produktů nacházejících se na trhu spolu s reakcí zákazníků na tyto ceny (KAŇOVSKÁ, 
2009). 
o Penetrační ceny – jsou ceny pronikající jako velmi nepatrné částky na 
trh, kde dosáhnou žádoucího podílu a pomocí velkého obratu zjistí 
rentabilitu. Navíc tyto částky zeslabují činnost trhu pro potenciální 
konkurenty. 
o Sbírání smetany4 – ceny jsou stanoveny až několikanásobně vyšší než 
samotné výrobní náklady. Tato technika se užívá v případě, objeví-li se 
na trhu produkt, který je unikátní a originální. Je schopen delší dobu 
odolávat jeho kopiím a zákazníkům je jedno, kolik za tento produkt dají 
peněz (KAŇOVSKÁ, 2009). 
 
Stanovení pravidel pro cenové změny  
                                               
4 vysoce výnosné ceny 
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 V průběhu životnosti produktu se ceny mění vlivem různých nerozdělitelných 
důvodů (KAŇOVSKÁ, 2009). 
o Výrobkové změny – v době dospělosti výrobku; stížnosti zákazníků, 
změna dodavatele, inovace konkurenčního výrobku, změna stylu 
o Nákladové změny – změna ceny vstupů (polotovary, energie, lidské 
práce atd.), zvýšení marketingových i distribučních nákladů 
o Tržní změny – změna elasticity poptávky, celkových tržních podmínek 




 Distribucí je nazýván pohyb zboží od jednotlivých výrobců ke spotřebitelům či 
zákazníkům z hospodářské sféry. Účelem distribuce je lokomoce zboží k zákazníkovi 
tak, aby místo převzetí, doba i počet kusů zboží bylo pro něj co nejpohodlnější 
(HORÁKOVÁ, 1992). 
 Vysekalová (2006) předkládá důležité úkoly distribuce jako prodej produktu, 
služby pro produkt a komunikace o produktu. Z obecně komerční strategie vychází 
strategie distribuční, která je pojítkem mezi producentem a konzumentem. 
 
1.5.3.1 Distribuční cesta 
 „Množina nezávislých organizací, které se podílejí na procesu zajištění 
dostupnosti výrobku nebo služby pro zákazníka“ dle Kotlera et al. (2004). Je závislá na 
distributorovi a jeho ochotě přijmout daný výrobek. Toho si výrobce mnohdy sám 
nevybírá a komunikace s ním není jednoduchá. Malé firmy se často nedostávají na trh, 
z důvodu vysokých nákladů na zřízení a udržení distribučních cest. Po neúspěchu 
vniknout na trh se firmy obrací na přímý marketing, tedy obchod výrobce přímo se 
zákazníkem (VYSEKALOVÁ, 2006). 
  Přímá distribuční cesta – označována také jako cesta bezúrovňová.  
  Výrobce představuje své zboží přímo koncovému zákazníkovi, udržuje  
  s ním úzký kontakt, buduje lepší vztahy a dostává rychlejší odezvy.  
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  Nepřímá distribuční cesta – zde kromě výrobce a koncového zákazníka 
  působí i distribuční mezičlánky (zprostředkovatelé) jako velkoobchod,  
  maloobchod, nezávislí prodejní agenti apod (JAKUBÍKOVÁ, 2008).  
 Jak uvádí Kaňovská (2009) dle Vysekalové (2006) při tvorbě distribuční cesty 
závisí na: produktu, trhu, distributorech (školení, motivace, hodnocení a případné 
změny), konkurenci a obecné distribuční strategii. 
 
1.5.3.2 Distribuční strategie 
 Jakmile má firma určeny cíle, kterých chce dosáhnout, je nutno stanovit 
distribuční možnosti. Pro jejich určení lze aplikovat například druh a počet účastníků 
působících na trhu (KAŇOVSKÁ, 2009).  
 Jak sděluje Kaňovská (2009) dle Vysekalové (2006) tři typy intenzity pokrytí 
trhu: 
o Intenzivní hromadná distribuce – na trhu se pohybuje nespočet 
obchodů, které nabízejí snadno zaměnitelné, masově žádané, levnější 
produkty a snaží se o to, aby nabídka pro zákazníky byla maximálně 
přístupná. 
o Selektivní výběrová distribuce – na trhu působí minimálně jeden 
distributor, ne však mnoho, který je ochoten produkty nabízet. Důraz je 
kladen na vhodné prodejní místo a propagační činnost, důvodem je 
osobní převzetí, poskytnutí poradenských služeb i přezkoušení zboží 
před koupí. Dochází k lepší kontrole a lepšímu pokrytí trhu. 
o Exkluzivní výhradní distribuce – distribuční práva k produktu jsou 
udělována jen některým z podniků, obchodních zástupců nebo prodejním 
sítím. Určeny především pro výjimečné zákazníky, kterým jsou 
poskytovány odborné služby, dokonalý servis a je jim věnováno více 
času. Zaměřeno spíše na zisk vyšších cen a propagaci značky. 
 
1.5.4 Marketingová komunikace 
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 Dle Kotlera et al. (2007) jak sděluje Zamazalová (2009, s. 182) je marketingová 
komunikace „obecným označením všech složek komerční i nekomerční komunikace, 
jejichž cílem je podpora marketingové strategie firmy. Umožňuje vštípit značku do mysli 
spotřebitelům, dotvářet její image. Přispívá tím k hodnotě značky, je „hlasem“ značky.“ 
 Jejím posláním je sdělit veškeré informace zákazníkovy o nabídce produktů i 
služeb, zaujmout zákazníky stávající i nové a v neposlední řadě prodat všechno 
nabízené zboží (VYSEKALOVÁ et al., 2006). Autorka dále uvádí (2006, s. 191), že 
propagace (promotion) je „cílevědomá a koncepční činnost komunikační povahy, která 
zprostředkovává specifické podněty mezi subjektem této činnosti a cílovou skupinou 
s cílem změnit její postoje a chování.“ 
 
1.5.4.1  Komunikační mix 
 Tato složka marketingového mixu je zaměřena hlavně na komunikaci, která je 
potřebná především v dnešní době, kdy se podniky pohybují v konkurenčním prostředí. 
Proto se snaží využít všech možností, které jim nabízejí prvky marketingového 
komunikačního mixu, aby mohly vytvořit komunikační strategie, které budou účinné 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
 
Tab. č. 3: Nástroje komunikačního mixu 




 Prostřednictvím níže uvedených nástrojů komunikačního mixu a 
marketingového komunikačního programu lze naplnit komunikační cíle 
(VYSEKALOVÁ et al., 2006) : 
Reklama Podpora prodeje Události a zážitky Public relations Osobní prodej Direct marketing
• tiskové a vysílané reklamy • soutěže • sport • balíčky pro novináře • prodejní • katalogy
• vnější balení • hry • zábava • projevy • prezentace • zasílání pošty
• vkládaná reklama • loterie • festivaly • semináře • prodejní schůzky • telemarketing
• fi lmy • prémie a dárky • umění • výroční zprávy • stimulující programy • elektronické nakupování
• brožury a propagační tiskoviny • vzorky • příležitosti • charitativní dary • vzorky • teleshopping
• plakáty a letáky • veletrhy a výstavy • exkurze po továrnách • publikace • obchodní výstavy a veletrhy • faxy
• adresáře a katalogy • vystavování • muzea společnosti • vztahy s komunitou • e-maily
• reprinty reklam • ukázky • pouliční aktivity • lobování • hlasová pošta
• billboardy • kupony • identity media
• poutače • slevy • časopis společnosti
• POS displeje • nízkoúrokové financování
• audiovizuální materiál • zábava
• symboly a loga • výkup na protiúčet





 Nejviditelnějším prvkem komunikačního mixu, který je mnohdy považován za 
synonymum marketingové komunikace. Je prostředkem neosobní masové komunikace, 
která využívá média5. Její obsah je zadán objednatelem6, který za vytvoření reklamy 
platí (PELSMACKER et al., 2003). Cílem reklamy je motivace k většímu prodeji 
produktů, snaha udržet věrnost zákazníků k určité značce a vytvářet image výrobků 
(KAŇOVSKÁ, 2009). 
1.5.4.1.2 Public relations (PR) 
 Neboli vztahy k veřejnosti. Pod tímto nástrojem jsou zahrnuty činnosti, díky 
jejichž pomoci podnik komunikuje se svým okolím a všemi jeho podměty. Ti, s kterými 
chce mít firma výborné vztahy, jsou její okolí a jeho subjekty (stakeholders). Tisková 
jednání či debaty v médiích se zasluhují o větší publicitu. Tyto činnosti, které nejsou 
placeny firmou, nýbrž jejich obsah je přichystán novináři, skrývají riziko, že dopad na 
širokou veřejnost může být i negativní (PELSMACKER et al., 2003).  
  Veřejnost (publikum) je definována Jakubíkovou (2008) jako „množina  
  lidí, kteří mají k firmě nějaký vztah, ať už přímý nebo nepřímý, nebo o ni  
  projevují z nějakého důvodu zájem.“ 
1.5.4.1.3 Podpora prodeje 
Ve srovnání s reklamou podpora prodeje působí na zákazníka okamžitě a nutí ho 
učinit rychlá rozhodnutí, zda si službu či výrobek od dodavatele koupí. Jedná se 
zejména o formy peněžních zvýhodnění jako například kupóny, bonusy nebo rabaty. 
Bývá často spojována s otevřením nového kamenného obchodu nebo se zaváděním 
produktu na trh. Přitahuje pozornost zákazníků a často je motivem k rychlé koupi 
(HORÁKOVÁ, 1992). 
1.5.4.1.4 Přímý marketing (Direct marketing) 
 Kontakt se zákazníky i potenciálními zákazníky je přímý a osobní a čeká se od 
nich okamžitá a měřitelná reakce. Probíhá prostřednictvím přímého kontaktu například 
pošta, katalogy, telefonní kontakty, brožury či jiná média. Informace získané o klientovi 
                                               
5 televize, noviny, časopisy, rádio, billboardy, … 
6 firma, organizace 
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se uchovávají k budování vztahů díky tomu, že se produkt časem přizpůsobí přání 
zákazníka (PELSMACKER et al., 2003).  
1.5.4.1.5 Osobní prodej 
 Jak definuje Horáková (1992, s. 268): „Osobní prodej je živým, bezprostředním, 
vzájemným vztahem mezi prodávajícím a kupujícím. Oba partneři mohou odhadnout 
záměry druhého účastníka a své chování přizpůsobit dané situaci. Zkušený obchodník 
zpravidla dokáže upravit obchodní taktiku takovým způsobem, že většinu zákazníků 
získá pro koupi.“ 
1.5.4.1.6 Event marketing 
 Je především organizování nebo plánování akcí, které v lidech zanechávají 
citové vzpomínky spojeny s emocemi. Jedná se například o organizování křtu CD, 
charitativní akce, festivaly apod. Hlavním z cílů pořádání některých z uvedených 
událostí je podpora produktů podniku a jeho zviditelnění.  
 
 Pojmenování „P“ (product, price, place, promotion) může v marketingovém 
mixu vyvolat dojem, že jde převážně o vnitřní (podnikový) přístup a tedy nerespektuje 
přání zákazníka. Některými autory je doporučeno podtrhnou také vnější (zákaznický) 
názor. Nahradit tak zákaznickou orientaci 4P za označení 4C v Lauterbornově pojetí 
(ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 
Tab. č. 4: Marketingový mix 4P x 4C 




 Ti, kteří prodávají výrobky, jsou marketingový odborníci a naopak ti, kteří 
získávají při řešení problému nějakou hodnotu, jsou zákazníci. Zákazníci se nezajímají 
jen o cenu, ale především o celkové náklady spojené s koupí produktu, jeho užíváním a 
možná i likvidací. Snaží se o to, aby produkt i služba byly pro ně co nejdostupnější a 
4 P 4 C
Product Customer solution (řešení potřeb zákazníka)
Price Customer cost (výdaje zákazníka)




požadují oboustrannou komunikaci. Z toho plyne, že marketingoví odborníci vy se 
z počátku měli zajímat o 4C a následovně pak budovat koncept 4P (KOTLER et al., 
2004). 
 
1.6 Komunikační strategie 
 Mezi dvě takové komunikační strategie patří tzv. strategie „push7“ a „pull8“. 
Jejich rozdíl je v důrazu na určité komunikační nástroje (KOTLER et al., 2004). Podle 
toho, jakou komunikační strategii používá producent, se odvíjí koncepční řešení 
komunikace v obchodní společnosti (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 
 
Obr. č. 8: Komunikační strategie „push“ a „pull“ 
(Zdroj: KOTLER et al., 2004, s. 640) 
 
1.6.1 Strategie „push“ 
 Doslova znamená „protlačit“ výrobek distribuční cestou ke spotřebiteli. 
Marketingové aktivity, jako osobní prodej a podpora prodeje, producent směřuje 
k dílčím součástem distribučního řetězce s cílem je přemluvit, aby výrobek začlenili do 
svého sortimentu a byly jim nápomocni při propagaci u konečných spotřebitelů 
(KOTLER et al., 2004).  
                                               
7 Push – tlačit 
8 Pull - táhnout 
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1.6.2 Strategie „pull“ 
 Za použití rozmanitých forem komunikace, v první řadě reklamy a spotřebitelské 
podpory prodeje, producent oslovuje přímo konečného zákazníka, ten se po výrobku 
následně poptává u obchodní společnosti a obchodník pak u samotného producenta 
(ZAMAZALOVÁ, 2009). Při využití této strategie zákazník „protahuje“ výrobek po 
distribuční cestě (KOTLER et al., 2004). 
 Pouze strategii „push“ využívají některé z podniků převážně na průmyslovém 
trhu, pouze strategii „pull“ pak užívají zásilkové služby. Ke kombinaci obou principů 
dochází spíše u velkých firem (KOTLER et al., 2004). Za posledních pár let došlo 
k redukci podílu strategie „pull“ ku prospěchu strategie „push“ u podniků zaměřených 
hlavně na výrobu spotřebního zboží. Příčinnou jsou vzrůstající náklady na kampaně 
v médiích, snižující se účinnost reklamy, špatná odlišitelnost výrobků v reklamě atd. 
Jestliže se upřednostňuje strategie „push“ je příčinou posílení cenové konkurence, 
k trvalému poklesu cena a zmírnění marží v obchodě (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 
1.7 Komunikace 
 Podle Zamazalové (2009, s. 182) je obecně většinou chápána jako „proces 
sdílení určité informace s cílem odstranit či snížit nejistotu na obou komunikujících 
stranách“ a ve slovníku by měla být vysvětlena jako spojení, přenos, sdělení, výměna. 
 
1.8 Strategie 
 Termín, který byl i je aplikován v různých souvislostech a v nejrozmanitějším 
smyslu slova pro rozdílné typy aktivit bez jakéhokoli rozdílu. Díky této zvyklosti, je 
následkem různorodé chápání jejího významu a přemíra definicí, nejen u nás, ale i ve 
světě. Kvůli nevědomosti co vlastně tento termín znamená, vznikají nesrovnalosti i 
zmatky v dnešní době plné používání tohoto výrazu (HORÁKOVÁ, 2003).  
   Jak uvádí Horáková (2003) dle Nakladatelský dům OP (1998) je strategie 
uváděna heslem „řízení určité činnosti k dosažení základních cílů, obecný postup, umění 
koncepčně dosahovat stanovených cílů.“ 
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 Týkající se oblasti marketingu, se strategie zaměřují na dosažení 
marketingových cílů v oblasti konkrétně daného marketingového prostředí. Strategie 
popisuje směr, který v určitém časovém období bude následovat organizační jednotka a 
který vede k nejúčinnějšímu rozdělení výrobních zdrojů pro dosažení stanovených 
marketingových cílů (HORÁKOVÁ, 2003). 
 Hlavní rysy koncepce marketingové strategie dle Horákové (2003) jsou na: 
 Obecné úrovni – uvědomělá orientace na trh a spotřebitele a absolutní 
uspokojení jeho potřeb, posouzení schopností a možností podniku 
s ohledem a jeho cíle. 
 Konkrétní vyjádření – dilema o efektivním vynaložení prostředků (jak 
vysoké tyto prostředky budou a jaká bude jejich alokace) než se 
vybuduje účinný vztah produkt-trh v souladu s vytyčenými cíli podniku, 
na vytipovaných trzích udržení a vytvoření evidentních konkurenčních 
priorit. 
 
2 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE SPOLEČNOSTI 
 
    V této části práce nejprve představím společnost DEKOR, spol. s r.o. a blíže 
nastíním její činnost v oblasti českého trhu. Následně zanalyzuji firemní marketingové 
prostředí, jehož výsledky mi pomohou při dalším rozboru podniku, stanovení a 
zhodnocení SWOT analýzy. 
 
2.1 Představení společnosti 
- DEKOR, spol. s r.o. 
- DEKOR společnost s ručením omezeným 
- Sídlo firmy: U Strže 1, 140 00 Praha 4, ČR 





Obr. č. 9: Logo DEKOR, spol. s r.o. 
(Zdroj: převzato z DEKOR, spol. s r.o., 2010) 
 
     Jak již bylo výše uvedeno, analyzovanou společností je DEKOR, spol. s r.o. 
Vznik společnosti se datuje k 10. červnu 1991, zapsána však byla do Obchodního 
rejstříku dne 22. července 1991. Nyní je složen kapitál ve výši 1 616 000 Kč, na němž 
se podílí dva společníci. Ing. Libor Jorgán je jednatelem společnosti, výše jeho vkladu 
činí 60%. Paolo Forti je druhým společníkem s výší vkladu 40%. Firma poskytuje 
zákazníkům souhrnný servis v oboru POS9 stojanů a in-store10 komunikačních projektů. 
Její působnost spadá nejen na evropský trh, ale i na trh americký. Dnes ve firmě pracuje 
39 stálých zaměstnanců na hlavní pracovní poměr, z toho 2 pracovnice jsou na mateřské 
dovolené.  
     I když je firma poměrně malou společností, zastává ucelený souhrn na sebe 
navazujících činností. Nejenže je schopna vytvořit výrobky dle přání zákazníků, ale 
poskytuje i poradenskou činnost v oblasti marketingu, zprostředkování v oblasti 
obchodu, výrobu dřevěných, plastových i kovových stojanů. Opravu elektrických 
stojanů a přístrojů, elektronických a telekomunikačních zařízení. Společnost se 
zúčastňuje řady marketingových projektů v součinnosti s mezinárodně působícími 
organizacemi POPAI11 a GIC12. 
 
2.2 Historie společnosti 
 Ing. Libor Jordán je osobou spjatou právě s historií a celkovým vývojem 
podniku. Spolu s Romanem Řezníčkem, Vlastimilem Jordánem, Františkem Crlou a 
Němcem Christianem Königem stál u zrodu společnosti. Avšak tito pánové iluzi o 
prosperující firmě po čase ztratili a začali jeden po druhém DEKOR opouštět. V roce 
                                               
9 POS = pomůcky pro podporu prodeje 
10 reklamní prostředky ovlivňující zákazníka přímo na prodejně 
11 POPAI = Point of Purchase Advertising International 
12 GIC = Global In-store Communication 
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2005 se firma dostala do finanční krize, nicméně jednatel Jordán dělat vše pro to, aby 
společnost DEKOR s r.o. postavil opět na nohy. Tentýž rok se novým společníkem stal 
Ital Paolo Forti a podnik začal po čase prosperovat. V současnosti můžeme říci, že 
během svého působení získal vedoucí postavení v několika oblastech na trhu českém i 
zahraničním. 
 
2.2.1 Vize společnosti 
Jak uvádí sama společnost, jejím cílem je vytvořit moderní produktivní zázemí a 
novodobý výrobní postup v tiskařském, plastovém, nábytkářském, kovoobráběcím či 
elektrotechnickém průmyslu. Chtějí zajistit vysokou hodnotu produktů i výnosnost 
práce. Za komplexní servis v oblasti POP13 lze označit zpracování návrhu podle 
odhalení potřeb a přání zákazníka, grafické vizualizace, kalkulací, skladování, výroby 
prototypu apod.  
 
2.2.2 Poslání společnosti 
 Prioritou pro společnost jsou především zákazníci, proto se orientuje na 
komplexní logistické služby, které jim může poskytnout. Nejen roll – out systém14, 
dodávky just in time15 i skladování zboží. Specializací firmy je zaměření na vysoce 
kvalitní stálé stojany špičkového vzhledu s dostupnou a velmi výhodnou cenou. Image 
stojanů hraje velkou roli při rozhodování zákazníka o koupi spotřebního zboží. Jejich 
snahou je taková rozhodnutí ovlivňovat ve prospěch nabízené značky. 
 
2.3 Analýza vnějšího prostředí 
2.3.1 Analýza makroprostředí - PEST analýza 
 
2.3.1.1 Politické a právní faktory 
                                               
13 POP = místo prodeje 
14 realizace informačního systému 
15 moderní přístup k zásobování – 100% souhra mezi dodavateli a odběrateli 
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Jak se podniky rozhodnou v dalších budoucích krocích záleží především na 
politickém a legislativním vývoji České republiky. To, jaké si do následujících let 
zvolíme politické stany a jejich představitele ovlivňuje chod státu i další smýšlení 
podnikatelů.  
 Dříve se prosazováním daňových reforem trojkoalice složené z TOP 09, ODS a 
Věcí veřejných snažila stornovat růst veřejného dluhu tak, aby v příštích několika letech 
docílila konstantních veřejných rozpočtů (podrobněji rozepsáno v následujícím faktoru). 
Od konce roku 2011 „zatím“ do současnosti je koaliční spolupráce mezi ODS a TOP 09 
velmi napjatá a neshody mezi nimi značně působí na obyvatele ČR.  
 
2.3.1.2  Ekonomické faktory 
Daň z přidané hodnoty byla vlivem vládní koalice stran Věcí veřejných, TOP 09 
a ODS zvyšována dvěma stupni, kdy je hlavní příčinou poskytování peněz v rámci 
důchodové reformy, především pak výplat nynějším penzistům. Seznam jednotlivých 
bodů zůstal stejný, i když se v lednu 2012 snížená sazba DPH posunula z 10 na 14 
procent. Základní sazba setrvala na 20 procentech (Aktualne.cz, 2013). 
Od prvního dne měsíce ledna 2013 se vláda usnesla zvýšit o jedno procento 
sníženou sazbu daně, tj. na 15 procent a o stejné procento zvýšit i sazbu základní, tj. 
z 20 na 21 procent. Snahou je uchovat na prvotně zamýšlené úrovni deficit státního 
rozpočtu (Aktualne.cz, 2013). 
S účinností 1. ledna 2013 došlo k nastolení solidární daně, která je součástí tzv. 
stabilizačního balíčku16. Toto zvýšení daně z příjmu fyzických osob by mělo mít trvání 
až do roku 2015 a to ve výši 7 procent, které mají být vypočítány z nadlimitních 
příjmů17. Daň stoupne v případě, že suma hrubého příjmu (zařazen mezi dílčí základ 
daně) ze závislé činnosti a funkčních požitků a dále příjmu čistého (zařazen mezi dílčí 
základ daně) z podnikání a jiné samostatně výdělečné činnosti za kompetentní 
zdaňovací úsek překročí částku 25 884 Kč, což je průměrná mzda více než 48krát 
(Ministerstvo financí, 2012). 
                                               
16 souhrnná novela č. 500/2012 Sb., - úprava týkající se změny sazeb DPH 
17 Příjem zaměstnance vyšší, než 48násobek průměrné mzdy, tj. 48x25 884 Kč. 
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Rok 2013 přináší plno transformací, tudíž není překvapující, že by mělo dojít ke 
změnám v oblasti výdajových paušálů pro podnikatele. Ti si je budou moci uplatnit 
pouze, mají-li roční příjmy do horní hranice 2 milionu korun (Tn.cz, 2013). 
 
Tab. č. 5 : Výdajové paušály pro rok 2013  




2.3.1.3 Sociální faktory 
Společnost DEKOR si za dobu svého působení získala mnoho významných 
vnitrostátních i zahraničních klientů. A i když ještě stále pociťuje vlivy pomalu se 
vytrácející ekonomické krize, o zákazníky nemá nouzi. Za časů této svízelné situace 
bylo zřetelně známo, že lidé nemají chuť a především finance na propagaci jejich 
značky, což se ukázalo hlavně na prosperitě podniku DEKOR. Vůči konkurentům 
mají ale tu výhodu, že jejich ceny jsou a i za časů krize byly poměrně stabilní a 
snadno dostupné pro potencionální zákazníky.  
 Jak je známo, u společností také velmi záleží na jejich lokálním umístění a tudíž 
dobré dostupnosti pro zákazníky. DEKOR se před několika lety přestěhoval z centra 
Uherského Hradiště do Buchlovic, kde nyní obývají mnohem větší a zajímavější 
prostory. Jejich současné zázemí je umístěno nedaleko Vídně, Brna a Bratislavy. 
Typ podnikání
Příjmy ze zemědělské výroby, lesního a vodního 
hospodářství a příjmy z řemeslných živností
Příjmy z ostatních živností.
Příjmy z jiného podnikání podle zvláštních právních 
předpisů; příjmy z užití nebo poskytnutí práv z 
průmyslového nebo jiného duševního vlastnictví, 
autorských práv včetně práv příbuzných právu 
autorskému; příjmy z výkonu nezávislého povolání, 
které není živností ani podnikáním; příjmy znalce, 
tlumočníka, zprostředkovatele kolektivních sporů, 
zprostředkovatele kolektivních a hromadných smluv 
podle autorského zákona, rozhodce nebo příjmy z 
činnosti insolvenčního správce.
Příjmy z pronájmu zařazeného v obchodním majetku 
a příjmy z pronájmu.
30%







Letiště v Kunovicích, které se nachází jen 10 minut autem od areálu podniku je 
výhodným spojením do Prahy, Brna a dalších zahraničních měst. 
Za zmínku ještě stojí současní lidé, jejich společenské chování a priority, které 
jsou dnes úplně jinde, než tomu bylo za časů našich babiček a dědečků. Dnešní 
obyvatelstvo je více ovlivněno finanční situací státu, menších jednotek jako 
domácností i sebe samotných. Dnes jsou někteří z nich ochotni utrácet vetší 
množství peněz jen za značku, nikoli za kvalitu produktu. Ovlivněni různými 
propagačními činnostmi, médii i reklamními spoty utrácejí své či cizí finance, které 
často ani nemají a tím se dostávají do komplikovaných situací. Jak nedávno uvedl 
herec Will Smith: „Příliš mnoho lidí utrácí peníze, které nevydělali, za věci, které 
nepotřebují, aby udělali dojem na lidi, které nemají rádi (Peoplelovepeople: Will 
Smith, 2012).“ 
 
2.3.1.4 Technické a technologické faktory 
Jestliže se dnes chtějí podniky vyrovnat přání a potřebám zákazníků, měly by jít 
s dobou. Investovat část svých zisků do novodobých technologií, čímž dopomohou 
tomu, že spotřebitelé budou prioritně vyhlížet to, co je moderní a soudobé.  
Zvláště v oblasti reklamy, kdy jsou nabízeny poměrně stejné produkty, či služby 
se očekává, že prezentující společnosti se vynasnaží, aby jejich kreativní dovednosti, 
grafická vizualizace webových stránek nebo reklamní kampaně byly co nejatraktivnější.  
DEKOR si záležitosti spojené s reklamou moc dobře uvědomuje a již podnikl 
patřičné kroky k jejich realizaci. V roce 2011 se podnik zapojil do několika projektů, 
jejichž realizace započala téhož roku. Jednalo se například o zavedení na trh světelných 
panelů s využitím LED technologií, speciálních tiskových technologií a o výrobu POS 
stojanů. Z jejich strany došlo také k rozvoji marketingu, kdy se zapojili do projektu na 
posílení proexportních aktiv společnosti při uvádění inovovaných výrobků na trh.  
Dále došlo k zavedení a rozšíření grafických SW, které by mělo přinést 
významné zvýšení efektivity a nové možnosti v oblasti přípravy výroby zejména 
zavedením fyzické prezentace výrobků tzv. 3D tiskárny, která umožní velmi rychlou 
výrobu prezentačních vzorků. Jádrem projektu jsou investice v oblasti SW a HW, které 
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souvisí především se zdokonalením a rozšířením sortimentní skladby výrobků o nové, 
kreativní produkty, uplatnitelné na trzích Evropy, USA a ostatních světových trzích. 
 
2.3.1.5 Přírodní a ekologické faktory 
Jednou ze samozřejmých povinností podniků je plnění pravomocných 
požadavků. To platí zejména i pro oblast životního prostředí. Organizace mají za 
povinnost identifikovat právní požadavky, které se jich týkají. Postuláty pak musí 
následně prosadit v praktické činnosti podniku a dále musí kontrolovat jejich plnění. 
DEKOR má určeny kontejnery na třídění odpadu, protože nepotřebné zbytky vznikající 
při výrobě jsou různorodé (papír, plast, železo,…).  
V roce 2011 byla společnost obdařena osvědčením o úspoře emisí, kdy 
napomohla ke snížení „uhlíkové stopy18“ a zlepšení životního prostředí.  
 Firma každoročně proškoluje své zaměstnance o bezpečnosti na pracovišti a 
těmto pracovníkům poskytuje ochranné prvky při práci se stroji, jež tyto preventivní 
složky vyžadují. S bezpečností na pracovišti jsou vždy seznámeni i řádně proškoleni 
brigádníci podniku. 
 
2.3.2 Analýza mikroprostředí 
2.3.2.1 Analýza Porterova modelu konkurenčních sil 
 
2.3.2.1.1 Přímá konkurence 
Mapování konkurence v oblasti, ve které podnikáme je důležitou součástí našeho 
úspěchu. Jestliže víme, jaké výrobky nabízejí konkurenti a za jaké ceny, motivuje nás to 
k tomu, abychom byli lepšími než naši rivalové. V oboru POP stojanů je DEKOR 
v České republice bezkonkurenční, protože jako jediná společnost z našeho státu je 
členem prestižní organizace zvané Global Instore Communication.  
Po konzultaci s vedoucím pracovníkem DEKORu a následnému vyhledání 
konkurence na internetu, jsem překvapena, kolik firem se zabývá POP technologiemi a 
                                               
18 množství skleníkových plynů  
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in-store komunikací na českém trhu. Neměla jsem tušení, že podnik má ve svém poli 
působnosti tolik konkurujících rivalů. Následně uvádím ty, které jsou pro DEKOR silně 
konkurenční: 
DAGO, s.r.o. 
Tato společnost se na trhu objevila v roce 1993 jako českoněmecká firma, nyní 
je výhradně českou společností se zaměřením na český trh a jeho spotřebitele. Od svého 
vzniku prošel podnik mnoha změnami v oblasti POP materiálu i in-store komunikace. 
Přes dva roky pracovali na systémovém přístupu CIS19, který popisuje obchodní a 
marketingový ředitel firmy Marek Končitík takto: „Tento přístup reagoval na situaci, 
kdy již nestačilo vyrobit krásné a technicky dokonalé POP médium, ale bylo nutné 
přemýšlet o tom, jak jej dále diverzifikovat a zvýšit jeho prodejní efektivitu díky 
porozumění socio-behaviorálním aspektům místa prodeje (Dago.cz, 2013).“ 
Klientela DAGO, s.r.o. je značně rozsáhlá, uvádím tedy jen pár zákazníků: 
Nestle Foods; Coca Cola Beverages; Henkel; Nokia; Canon; Danone; Vitana; Zentiva; 
Scholler; Stock; Generali; Kraft Foods; Jan Becher; Nike atd (Dago.cz, 2013). 
BB PARTNER s.r.o. 
Společnost BB PARTNERS s.r.o., Pod Kapličkou 2846/11, 13000 Praha 3, IČ 
25561154 je zapsána v Obchodním rejstříku od dubna 1999. Nyní má osmičlenný tým, 
jehož členové zastávají každý jinou funkci. Zabývá se především realizací výstav, 
výrobou systémů pro podporu prodeje i tiskovou produkcí. Ve srovnání se společností 
DEKOR tiskne periodika, vytváří firemní časopisy, letáky nebo brožury. Stejně jako 
podnik, o kterém píši v této bakalářské práci, získává ocenění v soutěži POPAI 
AWARDS v oblasti designu (Bbpartner.cz, 2012). 
Mezi jeho klienty patří hlavně AXA Česká republika s.r.o.; České dědictví 
UNESCO; Česká pošta, s.p.; DEJME DĚTEM ŠANCI o.s.; FAST ČR, a.s.; GOPAS, 
a.s.; Nadace VIA; Nova – Česká produkční 2000; RGW EXPRESS, spol. s r.o.; Škoda 
AUTO, a.s.; Tech Data Distribution, s.r.o.; Warner Music Czech Republic s.r.o 
(Bbpartner.cz, 2012). 
 
                                               
19 CIS = Complex in-store solution 
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MORIS design s.r.o. 
MORIS design s.r.o., Pod Stárkou 33, 140 00 Praha 4, IČ 27218228 je zapsána 
v Obchodním rejstříku od roku 1997 a k dispozici má 60 pracovníků. Sama společnost 
se řadí mezi přední představitele u POP i POS prodejních stojanů, komerčních prostor i 
3D vizualizací a říkají, že jsou největší pražskou firmou v České republice. Doplňující 
činností, kterou se MORIS design zabývá je Merchandising, za což označují umístění 
výrobků do prodejen tak, aby co nejvíce maximalizovali jejich prodej (Design.moris.cz, 
2011). 
Jejich klienty jsou adidas; ASKO – Nábytek; Alpine Pro; A3 Sport; Bolton; 
Divadlo pod Palmovkou; Elektroworld; FORTUNA; Husky; Kenvelo; Levi’s; Makro; 
Národní divadlo; Nike; Nikon; O2 Telefónica; Pilsner Urguell; Student Agency; 
ŠKODA Auto; T-Mobile; Toshiba (Design.moris.cz, 2011). 
UNLIMITED DESIGN s.r.o. 
Hlavní představitelkou firmy a současně i její zakladatelkou je designérka 
Michaela Horáčková (Lancová) DiS., jež ji založila roku 2008. Sídlem je Václavské 
náměstí 19, 110 00 Praha 1, IČ 28378059. I UNLIMITED DESIGN se pravidelně 
každým rokem účastní prestižní soutěže POPAI. Zřizovatelka se před vznikem podniku 
zabývala prioritně designu bytů i komerčních prostor, což ji samozřejmě neopustilo i 
v rámci firmy. A protože je matkou, nemůžeme se divit, že navrhuje i interiéry 
inspirovány dětmi například kamenným obchodům jako Hračkotéka (Unlimited-
design.cz, 2013). 
 Dermacol; Electrolux; KRUPS; MAREKA; Nikon; PENNY MARKET; Puma; 
Tefal a nejen oni jsou klienty společnosti UNLIMITED DESIGN s.r.o (Unlimited-
design.cz, 2013). 
 Dalo by se říci, že oblast POP stojanů i in-store komunikací je dostatečně silným 
oborem, poněvadž na trhu s tak silnou konkurencí má každý z rivalů široké portfolio 
klientů. Každá mnou nalezená firma v oboru POP má velmi podobné charakteristické 
rysy a dokonce i mnohdy stejnou klientelu. Můžeme tedy odvodit, že bychom neměli 
pokaždé věřit zákazníkům jejich věrnost, protože oni půjdou za tím, co je pro ně cenově 




2.3.2.1.2 Potencionální noví konkurenti 
Kdo chce nyní podnikat na trhu, potřebuje pouze kapitál, protože bariéry pro 
vstup na českou i zahraniční scénu vlastně neexistují. Je třeba pouze disponovat 
obnosem, který bude potřebný k chodu podniku v době, kdy zákazníci dosud neuhradili 
již předanou zakázku. Nejtěžší úlohou pro nově začínající podniky je přesvědčit 
zákazníky, že právě jejich výrobky a služby potřebují a chtějí. Je nutno stanovit takové 
ceny, které konečné spotřebitele nadchnou a zároveň začínající podnik nezruinují ještě 
dříve, než uzavře první kontrakt.  
Po doznívající ekonomické krizi je patrně znát, že objektů zadávajících reklamu 
pro svou značku rapidně ubylo, což znamená, že se firmy mezi sebou předhánějí získat 
si je opět na svou stranu. Zákazníci vždy chtějí mít jistotu, že dostanou to, co je jim 
nabízeno. Proto volí podniky, které mají stabilní postavení, neměnné ceny a dobré 
jméno na trhu i v době celosvětových problémů. Nově začínající podniky jen zřídka kdy 
v takovém konkurenčním boji uspějí, z důvodu neznalosti jejich značky a potrvá ještě 
nějaký čas, než si na trhu budou schopni vydobýt své postavení.  
 Pro vynikající prvotní nástup na trh s tuzemskými i zahraničními produkty by se 
měli nově začínající konkurenti svým podnikáním distancovat od všech ostatních a 
vytvořit tak nové odvětví trhu, ve kterém budou pány. Pozměnit své výrobky a stvořit 
tak originální produkty, které zákazníky natolik nadchnou, že si je prostě budou muset 
koupit. Je pravdou, že pro začínající podnikatele to ale nebude nic jednoduchého, 
poněvadž současný trh je zahlcen všemi možnými parodiemi výrobků.  
 
2.3.2.1.3 Náhradní (nové) výrobky 
Jak už bylo výše zmíněno, nejvíce uspějí ty podniky, kteří se budou lišit jejich 
výrobky od všech ostatních. Nastane-li taková situace, která společnost vyšvihne na 
přední příčky v prodeji jejich nového produktu, nebude to na dlouho. Po čase se na trhu 
začnou objevovat substituty, tj. velmi podobné výrobky, jejichž přítomnost započne 
cenovou konkurenci. 
V oblasti reklamy je to ovšem obtížnější. Zde hraje velkou roli technologie, díky 
níž máme větší možnosti, například nahradit starou reklamu za novou vlivem nových 
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dovedností a možností. Je možné, že podniky přestanou využívat nabízené služby od 
specializujících se reklamních firem a propagaci si začnou dělat sami. 
 
2.3.2.1.4 Dohadné schopnosti dodavatelů 
DEKOR vyjednává nejen s dodavateli tuzemskými, ale především se 
zahraničními. Materiály na výrobu stojanů a jiných propagačních produktů je potřeba 
dovézt z ciziny, jelikož v České republice většinou neexistují podniky, které by 
požadované součástky vyráběly. Prioritně záleží na ceně a kvalitě těchto součástek, 
které podnik dováží ze všech koutů světa. 
Poněvadž DEKOR, spol. s r.o. nebyla spokojena s některými tuzemskými i 
zahraničními dodavateli kvůli zpožděným dodávkám a horší kvalitě výrobků, a chtěla 
sama sobě otevřít další možnosti, na počátku loňského roku investovala v rámci 
inovačního projektu velké množství financí do high-tech technologií. Stala se tedy 
nezávislou na některých smluvních stranách. 
 
2.3.2.1.5 Dohadné schopnosti odběratelů 
Kdejaký člověk má jisté povahové vlastnosti a záleží pouze na něm, zda bude 
spolehlivý, odpovědný, loajální či nikoliv. A stejně tomu je i v ekonomické oblasti. 
Každý podnik má odběratele, které může dále členit dle různých kritérií. Solidním 
odběratelem je ten, který v průběhu výroby propagačních materiálů nemění jejich 
konečný vzhled, zaplatí ve stanovenou dobu, je schopen akceptovat názory, že jeho 
návrh na výrobek je nereálný a popřípadě si nechat bez problémů poradit. Opakem jsou 
nespolehliví zákazníci, kteří nejsou schopni dodržet termíny platby, což se pak zpětně 
těžce vymáhá.  
DEKOR, spol. s r.o. má dostatečně velkou a různorodou škálu klientů, mezi něž 
řadíme například Samsung, Panasonic, Dermacol, Pumu, Avon, Bacardi, Chevrolet, 
Citröen, Poděbradku, Vodafone a další. Jak již bylo zmíněno, na trhu panuje neustálý 
boj mezi konkurenty o získání přízně zákazníků. Společnost má své hlavní klienty, jimž 
poskytuje různé výhody. Uvědomuje si, že jejich ztráta by velmi výrazně zahýbala 
firemními peněžními prostředky. Tito odběratelé jsou si moc dobře vědomi svého 




2.4 Analýza vnitřní prostředí 
Jednou z příčin, proč bych chtěla v budoucnu navštěvovat DEKOR jako 
zaměstnanec, je velmi dobrý kolektiv. Rozhodně jde poznat, zda pracujete ve firmě, 
která zaměstnává 1000 pracovníků, či v menší „rodinné“ společnosti. Můžete poznat 
své kolegy nejen pracovně, ale i osobně, což je dle mého názoru důležité. DEKOR, 
spol. s r.o. zaměstnává nadmíru schopné a kvalifikované odborníky. Jako všude jinde i 
tady dochází ke sporům a často k ostré výměně názorů, to ale žene pracovníky kupředu. 
Nemám informace o tom, že by nějakou zakázku nezvládli dokončit včas.  
Již jsem uváděla, že společnost minulý rok pořídila nová strojová zařízení a 
založila výrobní středisko, v němž využívají 2D nebo 3D softwary AutoCad a 
SolidWorks. Přestože je středisko docela nové a zaměstnanci ještě nejsou dostatečně 
vyškoleni na práci s těmito přístroji, už teď je možno vidět ohromné pokroky. DEKOR 
plánuje pořídit do budoucna další užitečné výrobní stroje a SW. Je pravděpodobné, že 
začnou pracovat i s jinými surovinami a materiálem než doposud.  
 
 
2.5 SWOT analýza 
Tab. č. 6: SWOT analýza společnosti DEKOR 




 - prodloužení doby splatnosti na 60 až 9O dnů  + příliv klientů vlivem finanční krize
 - zákazník  nemá představu o tom, co přesně chce  + novodobá technologie pro zlepšení marketingu
 - konkurence v oblasti POP stojanů a in-store komunikací  + potencionální zákazníci na trhu - nové firmy
 - nedostatek zakázek ze strany odběratelů  + daňový systém - daňové reformy
 - nový daňový systém
Stránky slabé Stránky silné
 - nová technologie - náběh na 100% užívání  + orientace na širokou škálu zákazníků
 - kontrola práce brigádníků  + používání nejnovější technologie 
 - informace o firmě na webových stránkách - historie  + flexibilita zaměstnanců
 - systém skladování  + malá firma - ročně až 300 zakázek
 - nedorozumnění mezi nákresy a postupem výroby  + dostatečná kvalita
 + neustálý vývoj na všech pozicích ve firmě





 Firma by se měla především zaměřit na slabou stránku podniku a hrozby, které ji 
v budoucnu mohou nepříznivě ovlivnit. Největší hrozbou jsou zákazníci, kteří si 
prodlužují dobu splatnosti na 60 až 90 dnů, což firmě snižuje cash flow. Mezi slabé 
stránky jsou zařazeny spíše jen drobnější problémy, které jsou většinou rychle 
odstraněny. Sami zaměstnanci si nejsou vědomi toho, že by společnost měla nějaké 
velmi výrazné slabé stránky. Spíše říkají, že DEKOR má více silných stránek. 
Flexibilitou zaměstnanců se rozumí to, že se neustále učí za chodu firmy a tudíž jsou 
proškolování každou zakázkou. Jak jistě víme, doba zpracování výrobku spolu s jejich 
kvalitou jdou spíše proti sobě – čím kratší dobu trvá samotná výroba produktu, tím má 
výrobek horší kvalitu, a dochází k vyšší zmetkovitosti. DEKOR, spol. s r.o. se zaměřuje 
na výbornou úroveň kvality v co nejkratším čase výroby. 
 
2.6 Analýza marketingového mixu 
2.6.1 Výrobek 
Je těžké se na současném trhu distancovat od všech podobných produktů, které 
vyrábí i DEKOR. To, že má stále dostatek odběratelů, dokazuje originalitu ve svém 
oboru.  
Již v úvodu analytické části jsem uvedla, že se zabývá souhrnným servisem 
v oboru POS i POP oboru a in-store komunikace značky se zákazníkem. Dále se 
specializuje na maloobchod, výrobu stojanů kovových, plastových či dřevěných a to vše 
za nejvyšší kvalitu a přijatelnou cenu. Zabývá se také poradenskou činností v oblasti 
marketingu a slouží jako zprostředkovatel v oblasti obchodu. Velkoobchod, kdy 
DEKOR působí jako zprostředkovatel mezi koncovým zákazníkem a dodavatelem či 
výrobcem spadá mezi hlavní činnosti podniku. 
Investice do nových high-tech technologií přinesla mnoho užitečných kroků 
k efektivnější výrobě reklamních předmětů. Nová velkoplošná tiskárna umožňuje 
inkoustový UV tisk nejen na rolová média, ale i na desky ze dřeva, plastu, plexiskla či 
pěnový materiál. Laser, frézka i laminator šetří zaměstnancům nejen čas strávený nad 





Ceny za produkty nejsou na internetových stránkách veřejnosti dostupné, jelikož 
se zakázka od zakázky cenově liší, to záleží převážně na smluvní dohodě mezi 
společností a zákazníkem. Do hodnoty jednotlivých produktů jsou promítnuty náklady 
vynaložené na pořízení materiálu a přirážka, kterou si firma stanoví sama. Na finanční 
ohodnocení nabízených produktů dále působí nejbližší konkurence, díky níž podnik 
může ceny neustále srovnávat. 
Cenová úroveň propagovaných výrobků či služeb podniku DEKOR se vyvíjela 
od jeho vzniku až po současnost. Dnes jsou produkty podstatně dražší, než tomu bylo 
před 25 lety. Není to způsobeno jen stále se zvyšujícím průměrným příjmem obyvatel, 
ale hlavně nárůstem cen materiálu. Společnost se snaží minimalizovat náklady na 
pořízení jednotlivých součástek, proto není divu, že kvalitní potřebný materiál nakupuje 
v zahraničí, kde je to mnohdy cenově výhodnější. Do obchodní marže se promítnou také 
ceny energií či ropy, které se opět za posledních pár let stále zvyšují.  
Jak už bylo řečeno, ceny zakázek závisí na smluvním ujednání. DEKOR, spol. 
s r.o. kalkuluje každou objednávku zvlášť. 
2.6.3 Distribuce 
DEKOR volí vždy takovou distribuční cestu vyhovující hlavně zákazníkům.  Ti 
si většinou zboží nechávají dopravit až do místa určení nebo si pro něj vyšlou své 
zaměstnance. Existuje mnoho způsobů přepravy zásilek na místo určení, tzn. přeprava 
poštovní, osobní nebo vyzvednutí v místě prodeje. Cena sjednané dopravy je již 
promítnuta v celkovém vyúčtování za zásilku. Jelikož DEKOR, spol. s r.o. nabízí i 
služby spojené s instalací a realizací produktu, zajišťují většinou dopravu na místo 
určení sami.  
Téměř vždy sjednávají zaměstnanci osobní schůzku se zadavatelem reklamy 
v místě prodeje. Dochází tak ke snížení nedorozumění, které při komunikaci pomocí 
emailu či mobilního telefonu nastává. Zákazníci se mohou podívat na všechny 
produkty, které DEKOR vyrábí a nastínit tak svou představu. Během necelého měsíce je 
pak objednávka realizována a připravena k předání. 
2.6.4 Marketingová komunikace 
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2.6.4.1 Komunikační mix 
Klienti si vybírají reklamní společnosti především podle referencí od jiných 
zákazníků, webových stránek či prezentací samotné firmy. Na internetových stránkách 
společnosti nalezneme krátké video, které slouží k propagaci samotné firmy a značek, 
pro které DEKOR vytvářel reklamu. Není mi známo, že by dané video bylo zveřejněno 
pomocí ostatních sociálních sítí, což je dle mého názoru škoda. 
Zásluhu na tom, zda se produkty dobře prodávají, mají i reklamní stojany, což 
většinou lidé ani nevnímají. Nikdy se nezamýšlíme nad tím, kdo svítící reklamy nebo 
stojany na parfémy vyrobil, ale prioritně nás zajímá nabízený produkt. Proto DEKOR se 
zákazníky komunikuje nepřímo, prostřednictvím těchto značek. Nemusí vynakládat 
žádné úsilí při komunikaci s veřejností, protože za něj komunikuje společnost 
odběratele prostřednictvím značky.     
Je těžké podporu prodeje aplikovat na společnosti zabývající se reklamou. 
DEKOR nenabízí svým zákazníkům žádné slevové kupóny. Svým odběratelům jsou 
ochotni nabídnout zvýhodněnou cenu při objednávce s vyšším počtem vyrobených 
produktů. Hlavním klientům dále jako bonus při velké objednávce pošlou drobné 
propagační materiály s logem firmy. V tomto oboru podnikání není možné uplatnit 
výhody například 1+1 zdarma.  
Osobní prodej DEKOR může praktikovat buď na různých veletrzích, nebo 
v místě firmy. Ale i to je zavádějící. Není možné, aby společnost měla vyrobeny stojany 
do zásoby. Vždyť záleží prvotně na domluvě se zákazníkem, jaký propagační materiál 
pro kterou značku mají vyrobit. Tudíž bychom za osobní prodej měli spíše uvažovat 
domluvu na další spolupráci. 
 
2.7 Tržby v letech 2008 – 2011 
V této poslední podkapitolce analytické části zmíním vývoj tržeb podniku za 
období 2008 až 2011. Informace o tržbách v roce 2012 mi nebyly poskytnuty.  
I přesto, že společnost někdy působí jako zprostředkovatel obchodu, její tržby se 
skládají především z výkonu (tržby za prodej vlastních výrobků a služeb + změna stavu 
zásob na vlastní činnost) a tržeb z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu. Pouze 
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v roce 2008 měla společnost tržby za mimořádný prodej zboží v hodnotě 1000 Kč, v 
dalších letech je tato položka ve výkazu zisku a ztrát nevyplněna.  
 
Evoluce tržeb za prodej vlastních výrobků a služeb 
V následující tabulce jsou zpracovány údaje z výročních zpráv z předešlých let. 
Je zřejmé, že v roce 2009 vlivem finanční krize došlo ke ztrátě klientů. To se projevilo 
především na nízkém zájmu o výrobky a služby společnosti DEKOR, spol. s r.o.  
Jak lze vidět v dalším grafickém zpracování, tržby za prodej vlastních výrobků a 
služeb v roce 2011 poklesly o necelých 28 procent oproti roku 2010. Domnívám se, že 
změny nastaly v důsledku pořízení nové technologie a její zapojení do procesu výroby. 
 
Tab. č. 7: Evoluce tržeb za prodej vlastních výrobků a služeb 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Výroční zprávy, 2009, 2010, 2011) 
  
rok 2008 2009 2010 2011 
Tržby za prodej 
vlastních výrobků a 
služeb 
124092 92306 104052 88486 
Změna tržeb za prodej 
vlastních výrobků a 
služeb 




Graf č. 1: Tržby za prodej vlastních výrobků a služeb 







Graf č. 2: Změna tržeb za prodej vlastních výrobků a služeb 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Výroční zprávy, 2009, 2010, 2011) 
 
Z výročních zpráv podniku je také zaznamenáno, že v roce 2010 došlo 
k několika tisícovému snížení změny stavu zásob vlastní činnosti. Tzn., že společnost 
v tomto roce vyskladnila poměrně velký objem zásob, které byly již dříve zaplaceny. 
V následujícím roce je ale tento průběh zcela opačný, kdy dochází k nadměrnému 
naskladnění.  
 
Evoluce tržeb z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu 
Na první pohled je patrné, že došlo v roce 2010 k extrémnímu zvýšení v oblasti 
tržeb z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu. Konkrétněji v tržbách za prodaný 
materiál. Společnost prodala nepotřebný materiál z důvodu přípravy na pořízení nových 
high-tech technologií. Při nové výrobě bude totiž potřebovat materiál jiný, tudíž je 
pochopitelné, že se potřebovala zbavit materiálu již nepotřebného. V následujícím roce 
2011 ještě doznívá prodej „zbytečného“ materiálu ovšem již v menší míře. 
 
Tab. č. 8: Evoluce tržeb z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu 








Graf č. 3: Tržby za prodej dlouhodobého majetku a materiálu 





Graf č. 4: Změna tržeb z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Výroční zprávy, 2009, 2010, 2011) 
rok 2008 2009 2010 2011
Tržby z prodeje 
dlouhodobého majetku 
a materiálu
433 170 3657 1048
Změna tržeb z prodeje 
dlouhodobého majetku 
a materiálu




Evoluce celkových tržeb 
Při poměrovém rozdělení celkových tržeb na dílčí je pochopitelné, že tržby 
z prodeje vlastních výrobků a služeb budou představovat stěžejní položky ve 
výsledovce. Jejich procentuální vyjádření je 98,7 procent. 1,3 procenta zabírají tržby 
z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu, což je taky poslední část, která ovlivňuje 
vývoj tržeb podniku DEKOR. 
 
Tab. č. 9: Evoluce celkových tržeb 






Graf č. 5: Celkové tržby 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Výroční zprávy, 2009, 2010, 2011) 
 
 
rok 2008 2009 2010 2011
Celkové tržby 124526 92476 107709 89534





Graf č. 6: Změna celkových tržeb 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Výroční zprávy, 2009, 2010, 2011) 
 
Při analýze celkových tržeb za období 2008 – 2011 je patrné, že v roce 2009, který 
byl nejvíce zasáhnut ekonomickou krizí, tržby klesly až k hranici 26 procent. 





3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
V části vlastních návrhů pro zlepšení komunikační strategie společnosti DEKOR 
budu vycházet ze zjištěných poznatků z předchozích bodů práce. V současném světě se 
objevuje na scéně čím dál více podpůrných reklam, které obyčejného člověka nezdravě 
zahlcují. Některé reklamní spoty jsou až přehnaně agresivní, což může v lidech 
vyvolávat nechuť k dalším sic dobrým propagandám.  
DEKOR, spol. s r.o. se zabývá výrobou propagačních stojanů, reklamních svítících 
lightboxů a jiných produktů podporujících šíření reklamy. Tudíž je velmi zajímavou 
myšlenkou, jak zdokonalit propagaci firmě, která se zabývá komunikací značek jiných 
společností. Kdybych nechodila na brigádu do této společnosti, nejspíš bych se nikdy 
nepozastavila nad tím, jak jsou důležité komunikační spoty v každém obchodě. 
Sebemenší „maličkost“ vyrobená v tomto podniku má vždy své místo a uplatnění. 
 
3.1 Shrnutí současné situace 
DEKOR, spol. s r.o. si za dobu působení vybudovala dobré jméno nejen 
v tuzemsku, ale i v zahraničí. A přestože má doma i v cizině mnoho konkurentů, patří 
mezi vůdčí „osobnosti“ na trhu POP stojanů a in-store komunikací. Jako jediná 
společnost z České republiky je součástí vlivné organizace GIC, sdružující firmy 
v oboru POP z celého světa. Je také členem instituce POPAI CENTRAL EUROPE. 
Neustálým kontaktem se zahraničím je instruována o celosvětových novinkách, dění i 
trendech. 
Své zákazníky podnik dostal na svou stranu především rychlostí realizace 
zakázky. Jsou schopni přejít z návrhu k hotovému výrobku za méně než měsíc, záleží 
ovšem na rozsahu objednaného zboží. Jejich výhodou je dostatečná kvalita produktu za 
rychlého jednání pracovníků. Ti se dokáží velmi hbitě přizpůsobit každé objednávce a 
se vším si dokáží kolegiálně poradit. Ještě se nestalo, že by sebemenší zakázku nestihli 
odevzdat ve sjednaném termínu.  
Nabízí klientům kreativní produkty té nejvyšší kvality. S jakýmkoli návrhem na 
realizaci reklamy, s kterým zákazníci přicházejí, je DEKOR-tým schopen tento 
papírový návrh přivést k životu. Je fascinující, kolik zajímavých věcí ve firmě 
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naleznete. Levitující botu, čtečku otisků prstů, svítící firemní loga apod. Pomocí high-
tech technologií již nejsou vázáni na některé dodavatele, ale mohou si potřebné součásti 
projektu zpracovat sami. To je výhodné nejen v úspoře financí, ale také v úspoře času, 
který ve výrobním sektoru hraje velkou roli. 
 
3.2 Návrh komunikace v oblasti marketingového mixu 
 
3.2.1 Vymezení cílů 
Od roku 2011 se DEKOR aktivně začal věnovat posílení marketingu. Je tedy 
těžké hledat chyby na podniku, který preventivně minimalizuje své nedostatky, 
zaměřuje se na stabilitu a úspěch. Věřím, že mnou stanovené návrhy komunikační 
strategie by mohl podniku dopomoci k ještě efektivnějšímu zviditelnění.  
3.2.1.1 Inovace webových stránek 
Inovace internetových stránek DEKOR, spol. s r.o. by v prvé řadě měla přispět 
k šíření v povědomí zákazníků. Ti se na nově vyhotovených stránkách budou moci 
dočíst potřebné údaje, které chtějí o společnosti zjistit. Vývoj podniku od samotného 
vzniku po současnost, jednotlivá ocenění v soutěžích za vyhotovené projekty. Dále bude 
možno shlédnout ukázky všech produktů ve 2D i 3D rozlišení. Důležitou součástí těchto 
stránek budou také obsáhleji popsané jednotlivé kolonky – nabízených služeb a 
produktů, informace o projekčním týmu, novinky ze světa a přibude seznam akcí, 
kterých se DEKOR zúčastní. Stránky budou vytvořeny designéry tak zajímavě, aby 
klienti měli potřebu se na ně opětovně vracet. Zavedení inovovaných stránek by bylo 
datováno k 15. říjnu 2013. 
3.2.1.2 Sociální sítě 
Pomocí sociálních sítí by chtěla společnost DEKOR oslovit ještě větší škálu 
potenciálních zákazníků. Jednalo by se o další firmy tuzemské i zahraniční menších, 
středních i větších rozměrů. Nabídka reklamních materiálů a svítících lightboxů, 
poradenských služeb v oblasti POP oboru a in-store komunikací bude neomezená.  
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Zásadním krokem bude oslovení široké veřejnosti. Kdy na sociálních sítích pro tuto 
kategorii budou uvedeny nově nabízené výrobky i služby od 1. března 2014.  
3.2.1.3 Nové výrobky 
Zavedením nových výrobků na trh si DEKOR slibuje přilákat širokou veřejnost, 
oslovit stálé či případné zákazníky. 
3.2.1.3.1 Tisk na plátno 
Tento typ výrobku bude mít za úkol oslovit hlavně veřejnost všech věkových 
kategorií. Zadání potřebných údajů pro tisk na plátno bude velmi jednoduché. Na 
inovovaných webových stránkách společnosti DEKOR bude uvedena položka 
Objednávka. Zde klient zadá potřebné údaje jako – počet kusů vyhotovení, formát, 
kvalita tisku. Následně do příslušného políčka nahraje soubor s fotografií (obrázkem) a 
zadá způsob dopravy. V průběhu zpracování pošle zaměstnanec zadavateli email 
s návrhem, jak bude tisk vypadat. Chystaný produkt by měl být uveden na nových 
webových stránkách k 5. listopadu 2013. 
3.2.1.3.2 Braillovo písmo 
Pro další uplatnění high-tech technologií by mohla být v roce 2014 zavedena 
výroba pomůcek pro nevidomé v Braillovu písmu. Tyto výrobky budou výsledkem 
spolupráce mezi organizacemi DEKOR, SONS (Sjednocená organizace nevidomých a 
slabozrakých) a dalšími. Zákazníky tak mohou být všechny společnosti, které chtějí 
nevidomým i slabozrakým ulehčit život.  
 
3.2.2 Strategie výrobku 
Jak již bylo několikrát zmíněno, zaměstnanci společnosti jsou velmi schopní a 
dokáží v relativně krátkém čase zrealizovat jakýkoli návrh předložený klientem. Není 
tedy divu, že DEKOR nabízí velmi rozsáhlou škálu zpracování produktů, reklamních 
předmětů. Pomocí nových high-tech technologií mají možnost vytvářet unikátní 
produkty za velmi krátký čas.  
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3.2.2.1 Tisk na plátno 
Pro efektivnější využití nových technologií, zejména tiskárny VUTEK GS 2000 
bych pro společnost našla řešení v rozšíření nabízeného sortimentu pro širší veřejnost. 
Tisk na plátno je možnou příležitostí. Jak by tisk měl vypadat, určuje sám zákazník 
pomocí jednoduchých kroků na inovovaných internetových stránkách společnosti 
DEKOR. V položce Objednávka sám zadá počet kusů a rozměry (většina konkurentů 
totiž nabízí již pevně zadané rozměry, z kterých si zákazník musí vybrat), tedy vybírá si 
dle svých představ. Následně zvolí kvalitu tisku. Je samozřejmé, že čím kvalitnější a 
sytější barvy tisk bude obsahovat, tím výsledný produkt bude stát více. Jako poslední 
krok zákazník nahraje soubor s fotografií či obrázkem do příslušného pole, zvolí způsob 
platby a zvolené požadavky objedná.  
Před samotným procesem výroby zašle příslušný zaměstnanec na uvedený 
kontaktní email zákazníka návrh, dle kterého klient projekt buď schválí či nikoli. 
 
Tab. č. 10: Tisk na plátno – ceník 




Prozatím bude nabízen tisk na plátno Canon 340 g/m2 Art Canvas. Nejdříve 
firma musí zjistit, jestli nabízení zboží půjde na odbyt a následně bude rozšiřovat svou 
nabídku. Vybrané plátno je 100 % ekologické, nezávadné s certifikátem hořlavosti B1. 
Plátno je vypnuto na dřevěný smrkový rám o nabízených rozměrech 2 x 4 cm nebo 4 x 
4 cm. Na prkna dřevěného rámu jsou vynaloženy náklady v hodnotě 2500 Kč, plátno o 
rozměrech 1067mm x 12,2m (3 ks) by mohlo být zakoupeno za částku 5 861,24 Kč 
včetně DPH. Uvažujeme-li, že prodaný počet o základních rozměrech bude činit 150 ks 
Základní rozměry (cm)  za ks  2 - 5 ks  5 -10 ks  10 - 15 ks   15 - 20 ks  nad 20 ks
20x30 (A4) 284 Kč 256 Kč 230 Kč 207 Kč 186 Kč 169 Kč
30x40 (A3) 474 Kč 427 Kč 384 Kč 346 Kč 301 Kč 271 Kč
40x60 (A2) 711 Kč 640 Kč 576 Kč 518 Kč 466 Kč 419 Kč
60x80 (A1) 921 Kč 829 Kč 746 Kč 671 Kč 604 Kč 544 Kč
100x100 1 994 Kč 1 795 Kč 1 615 Kč 1 453 Kč 1 308 Kč 1 177 Kč
100x150 2 365 Kč 2 128 Kč 1 915 Kč 1 723 Kč 1 551 Kč 1 396 Kč
Ostatní rozměry (cm)  za ks  2 - 5 ks  5 -10 ks  10 - 15 ks   15 - 20 ks  nad 20 ks
30x45 474 Kč 427 Kč 384 Kč 346 Kč 301 Kč 271 Kč
40x50 655 Kč 589 Kč 530 Kč 477 Kč 429 Kč 386 Kč
50x50 711 Kč 640 Kč 576 Kč 518 Kč 466 Kč 419 Kč
50x60 807 Kč 726 Kč 653 Kč 588 Kč 529 Kč 476 Kč
50x70 845 Kč 760 Kč 684 Kč 616 Kč 554 Kč 499 Kč
60x90 1 026 Kč 923 Kč 831 Kč 748 Kč 673 Kč 606 Kč
70x100 1 139 Kč 1 025 Kč 922 Kč 830 Kč 747 Kč 672 Kč
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s průměrnou cenou 877,80 Kč a ostatních rozměrech 630,40 Kč za 230 ks – bude tato 
celková částka 276 662 Kč. 
Ceník tisku na plátno je stanoven o 5 % nižší, než jsou uváděny ceny 
konkurentů.  
3.2.2.2 Braillovo písmo 
Dalším produktem, který bych společnosti ráda navrhla realizovat, je propagace 
výroby v Braillovu písmu. Mohla by tak následně oslovit nejen českou veřejnost, nýbrž 
posléze i zahraniční trhy. V současnosti vzniká stále více nadací a neziskových 
organizací podporující nevidomé a slabozraké, ale málokteré podniky tyto organizace 
podporují.  
Jednalo by se o výrobu podpůrných věcí pro nevidomé a slabozraké. Lze si pod 
tím například představit výrobu orientačních map, plánků, orientačních štítků a cedulí. 
Dále popisné štítky či plastové vodící linie a pásy. Prostě vše, co nevidomí potřebují 
k orientaci ve svém okolí. Nadále je možné na strojích, kterými DEKOR disponuje 
(především velkoformátový řezací laser Mercury 603, frézka Comagrav NOTUS) 
vytvořit kalendáře nebo samotnou Braillovu abecedu. 
V České republice vím pouze o jediné firmě, která se těmito věcmi zabývá. 
DEKOR by měl nabídnout tu možnost, že je schopen orientační mapy, plánky, štítky a 
cedule psané Braillovým písmem vyhotovit. Orientační mapy či plánky dnes najdeme 
v každém nákupním centru i nově zrekonstruovaných střediscích. Vliv na to mají 
prvotně právě nevidomí, kteří se dožadují větší svobody pohybu.  
Velkoformátový řezací laser Mercury 603 i frézka Comagray NOTUS jsou 
způsobilé materiály pro výrobu destiček s Braillovým písmem opracovat tak, že jejich 
povrch nebude muset výt dále upravován. Ke zhotovení pomůcek pro nevidomé budou 
používány materiály odolné proti mastnotám, povětrnostním podmínkám, tlaku, vodě i 
otěru.  
Kdyby se DEKOR v budoucnu angažoval v takovém oboru práce, zajisté by se 
mu rapidně zvýšily zisky. Jak už bylo výše řečeno, v České republice by společnost 
měla pravděpodobně pouze jednoho konkurenta. A i když by se náklady na zhotovení 




3.2.3 Strategie ceny 
Jak bylo zmíněno v analytické části práce, obchodní marže, kterou si společnosti 
účtuje k zakázkám je různorodá. Většinou se pohybuje od 15 procent k procentům 100. 
Co všechno si může DEKOR, spol. s r.o. dovolit v oblasti cenové, záleží na její 
konkurenceschopnosti a dodavatelských cenách. 
 100 % navýšení je u takových zakázek, které je schopen realizovat pouze 
DEKOR. Což bylo v případech, kdy si ostatní konkurenti nevěděli s projektem rady. 
Nebyli schopni sestavit návrh, tudíž ani projekt ohodnotit a zrealizovat. Z toho důvodu 
si DEKOR může dovolit takové navýšení cen. Vždy záleží na počtu objednaných kusů. 
Například při objednávce 1000 ks stojanů (záleží na obtížnosti sestavení) je stanovena 
provize 20 %.  
Je těžké navrhnou finanční zvýhodnění stávajícím či potencionálním klientům. 
Zakázky společnosti se pohybují od pár tisíc do několika desítek milionů. Proto je 
pochopitelné, že na každou objednávku je specifická kalkulace.  
 
3.2.4 Strategie distribuce 
Strategii v distribuci zboží ke klientovi má společnost dostačující, tudíž není 
potřeba se jí zabývat. Dodání zboží je určeno smluvní dohodou mezi distributorem a 
odběratelem. Je pouze na domluvě, zda si pro daný produkt přijede sám klient nebo 
zboží bude k zákazníkovi dopraveno prostřednictvím dopravy vnitrostátní, zahraniční. 
Vždy je zvolena taková cesta, která produkt přepraví bezpečně bez sebemenšího 
poškození, a za kterou odběratel platí pokud možno co nejnižší náklady.  
Doprava, kterou klientovi zajišťuje společnost DEKOR je vždy bezproblémová, 
rychlá a případné komplikace na cestách bývají rychle odstraněny.  
 
3.2.5 Strategie komunikace – komunikační mix 
Je jednou ze stěžejních a nejdůležitějších oblastí v návrhové části. Nová 
komunikační strategie je účelně stanovena tak, aby zvýšila zájem o nabízené produkty a 
služby u zákazníků. V rámci této reklamní kampaně bude představeno nové logo 
společnosti, nastíněny inovované webové stránky, doporučení pro založení sociální sítě 
Facebook či návrh na nový upomínkový předmět. V oblasti event marketingu 
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doporučím spolupráci se školami technického zaměření. Spíše jako doplňkovou aktivitu 
považuji pořádání dne otevřených dveří, tedy exkurzi po firmě. 
3.2.5.1 Reklama 
Účelem reklamních kampaní je oslovit především potenciální klientelu z širších 
nikoli jen podnikatelských kruhů a současně si udržet i klientelu stávající. Věřím, že 
inovace loga společnosti, tak jako webových stránek, které jsou stále stejné již od svého 
založení, by mělo upoutat zákazníkovu pozornost. Další možnosti se podniku mohou 
naskytnout, při založení sociální sítě Facebook. Zde by mohl inzerovat produkty, služby 
v oblasti POP a in-store komunikaci, získat si své fanoušky. Poslední reklamní 
upoutávkou jsou audiovizuální materiály, které jsou hudbou budoucnosti a nový 
upomínkový předmět. 
3.2.5.1.1 Logo společnosti 
S logem, kterým se DEKOR, spol. s r.o. dnes reprezentuje, jsme téměř 
vrstevníci. Zastávám proto ten názor, že by se do něj měla promítnout současná 
novodobá technologie.  
Přeměnou již zastaralého prostého motivu, který znázorňuje jednoduchý design, 
dosáhne podnik mladistvé čerstvosti. Vždyť technologie se za dobu působnosti 
DEKORu na trhu mnohonásobně změnily. Dnes jsou samozřejmostí 3D motivy, které 
lidem už pomalu nestačí. I sám podnik je nucen jít s dobou, jinak by se při zastaralých 
„názorech“ jen těžce uživil.  
Nové logo je výsledkem sloučení starých a moderních motivů. Takže je 
zachována původní koncepce, která je převedena na 3D rozlišení v barevnějším 
provedení. Logo tak vystoupilo z pozadí a dostálo prostorovému vnímání. Na oko 
zákazníka bude nový model působit atraktivněji, s nádechem mládí a svěžesti. 
Náklady spojené se zavedením loga nejsou žádné. Firma zaměstnává schopné 
pracovníky v oblasti konstrukce, kteří bez problémů vypracují finální náčrt loga. Ten je 




Obr. č. 10: Nové logo společnosti DEKOR 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.2.5.1.2 Inovace webových stránek 
Jestliže dnes chtějí klienti zjistit jakoukoli informaci o službě či výrobku, v první 
řadě sáhnou po nejsnadněji dostupném zdroji - internetu. Z pohodlí domova si 
přednostně dle referencí, recenzí a následně nejnižších cen dohledají takřka cokoli. 
Podniky, jež nemají na internetu zadánu reklamu, prostě nemohou být dlouhodobě 
funkčními. Je nezbytností prezentovat se prostřednictvím webových stránek. 
Doporučuji firmě DEKOR inovaci webové stránky, tedy navrhuji doplnění o 
nezbytné údaje o společnosti. Nejenže informace, které uvádějí, jsou nepostačující, ale 
některé záležitosti chybí. Čím více společnost o sobě zveřejní, tím více klientů k sobě 
přiláká. Jako zásadní změnu shledávám v historii, která na stránkách chybí. Pro 
zákazníky bude jistou zajímavostí skutečnost, jak se DEKOR, spol. s r.o. vyvíjela. 
Současné poznatky k jednotlivým položkám jsou velmi stručné, a tak navrhuji 
jednotlivé články sepsat více interesantně. Stránky by také mohly být obohacena o 
vizualizaci projektů ve 2D i 3D rozlišení.  
Prvotinou, jež by se na internetovém portálu DEKOR měla objevit, bude nová 
položka s názvem Objednávka. Ta poslouží k objednávce nového produktu - tisku na 
plátno. Zákazník do příslušných políček zadá požadované informace a k nákupnímu 
příkazu připojí kontaktní email. 
Vzhled stránky patří k prezentaci firmy, tudíž bych do něj výrazně nezasahovala. 
Pouze postačí, když designéři DEKORu, kteří webové stránky spravují, „vyvěsí“ nové 
logo společnosti. Aktuality o tom, kterých akcí se podnik zúčastní, přidá na web 
pověřený zaměstnanec vždy na konci měsíce předcházejícímu měsíci, ve kterém se 
případné akce konají. Ve stejný čas také tentýž zaměstnanec zveřejní aktuality ze světa, 
novinky či trendy. Společnost si vše prostřednictvím pověřeného zaměstnance zpravuje 





Obr. č. 11: Současné webové stránky 
(Zdroj: Dekor.cz, 2008) 
 
3.2.5.1.3 Sociální síť Facebook 
Sociální síť Facebook by měla posloužit k dvojímu účelu. Jednak k prezentaci 
služeb i výrobků, které DEKOR nabízí. Dále k ofertě sebe sama stávajícím i 
potenciálním klientům. Tedy především představením toho, jak má schopné a kvalitní 
zaměstnance, pro které není nic překážkou, jaké technologie nabízí i s jakými projekty 
již měla dočinění. Nalákat klientelu na schopnost vyrobit vše v čase kratším než měsíc 
za dosažitelných cen. A přesvědčit ji, že oni začínají tam, kde ostatní končí. Dnes je 
totiž Facebook moderním celosvětovým fenoménem. 
Dalším účelem je oslovení každé věkové kategorie široké veřejnosti. 
Prezentování tisku na plátno a důvodů, proč zrovna oni jsou to nejlepší, co zákazníci 
hledají. Běžným faktem jsou také zveřejněné ukázky výrobků či technologií, kterými 
DEKOR disponuje. 
Každý uživatel se pomocí náhledu do inzerce (služeb, výrobků podniku) dostane 
na hlavní Facebook-portál společnosti DEKOR. Tam mnohdy nalezne jen stručné údaje 
o působení společnosti na českém i zahraničním trhu. Nicméně pomocí uvedeného 
www odkazu se dostane na stránky DEKOR, kde hledané informace s přehledem najde. 
Založení Facebooku je sice bezplatné, ale inzerce na této sociální síti by byla jako pro 
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všechny ostatní inzerenty placená. Podnik si může předčasně nastavit maximální výši 
rozpočtu, kterou je ochoten investovat. Platí za jednotlivá kliknutí na jeho inzerci.  
Mé doporučení je následující: zkušební dobu určit na 1. březen až 1. duben 
2014, rozpočet stanovit na 2000 Kč za uvedený měsíc. Cena za jedno kliknutí bude 6 
Kč, tj. přibližně 0,3 USD. Po uplynutí měsíce, DEKOR zhodnotí, zda reklama byla 
prospívající. Při kladných číslech by měl v inzerci dále pokračovat. Zachová-li údaje, 
tak celkové roční náklady by činily 24 000 Kč. Jestliže by v roce 2014 byla inzerce 





Obr. č. 12: Nová sociální síť Facebook  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
3.2.5.1.4 Audiovizuální materiál 
Jak již bylo v úvodu řečeno, audiovizuální materiál je hudbou budoucnosti. 
Nebo spíše všeobecné zaměření na všechny smysly zákazníka. Dnešní doba je natolik 
pokroková, že reklamní komunikace nejsou zaměřeny jen na atraktivní vizualizaci 
produktu, nýbrž také na hmatové, čichové, sluchové, zrakové a chuťové city klientů.  
Záleží sice na přání zákazníků, jak mají komunikace reklamními předměty 
vypadat. Nicméně DEKOR by se měl snažit zaujmout co nejkvalitnějšími 
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„doprovodnými“ programy. To znamená, obsahuje-li stojan určený ke komunikaci 
zvukový či obrazový doprovod, snahou podniku bude co nejkvalitněji tento doprovod 
zpracovat. Vyladit jakost obrazu či doladit zvukové nejasnosti. Dále bych společnosti 
doporučila, aby při výrobě volila takové opracování materiálu, které na první dotek 
bude pro zákazníka příjemný. Dnešní materiály se dají dokonce namořit ve vonném 
roztoku, jehož aroma vydrží i desítky let.  
DEKOR by se v POP oboru i v rámci in-store komunikace měl zabývat 
multisenzorickým vnímáním. Synchronizovat všechny vlivy tak, aby se klienti v místě 
prodeje cítili co nejpříjemněji. 
3.2.5.1.5 Upomínkové předměty 
Jedinými „upomínkovými předměty“, kterými společnost disponuje, jsou láhve 
kvalitního vína zabaleny v originální taštičce s logem DEKOR. Ty jsou každoročně 
v období Vánoc rozesílány především výrobním podnikům, jako poděkování za 
celoroční spolupráci. Tyto přední výrobce častuje darem spíše vedení společnosti, tedy 
sám výkonný ředitel Ing. Libor Jordán. Největším odběratelům děkují vínem 
obchodníci, kteří s nimi po celý rok komunikují. Každoročně jsou v tomto období 
elektronicky rozesílány emaily s přáním úspěšného vstupu do nového roku. Těmi 




Obr. č. 13: Upomínkový předmět 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Jako nový upomínkový předmět bych do společnosti zavedla originální hrnek. 
Jak lze vidět na předchozím obrázku, svým designem připomíná červenou krychličku, 
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kterou má DEKOR v novém logu firmy. Reklamní hrnek je navržen tak, aby 
prezentoval společnost a zároveň pobavil své majitele.  
 
Tab. č. 11: Výpočet ceny upomínkového předmětu  




Nejprve by společnost měla nechat udělat méně kusů reklamních předmětů, aby 
zjistila, za jak dlouho předměty bude postrádat. Později nebude problém hrnečky 
doobjednat. Mohou být využity také v rámci podniku, jako pozornost při narozeninách 
zaměstnance nebo bonus za výborně provedenou práci. 
3.2.5.2 Události a zážitky 
Jsem přesvědčena o tom, že mnoho obyvatelů v okolí Uherského Hradiště nemá 
tušení, že firma DEKOR vůbec existuje a čím se její personál zabývá. Tudíž bych 
společnosti ráda doporučila zapojit se do soutěží nebo je může sama pořádat. Není také 
od věci, jednou ročně pro klienty i veřejnost zorganizovat Den otevřených dveří ve 
firmě.  
3.2.5.2.1 Soutěže 
V České republice i ve světě existuje mnoho technicky zaměřených škol, které 
pořádají různé aktivity pro studenty. Mé doporučení tedy spočívá – kontaktovat takovou 
školu a nabídnout jim své zkušenosti, které by se studentům do budoucna rozhodně 
hodily. Případně zapojit se do projektů, které studenti mají zadány.  
Lze také využít studentských projektů ve prospěch firmy. Tím mám na mysli, že 
by se studenti vybrané školy zapojily do sestavení návrhu pro zakázky firmy DEKOR a 
ten návrh, který by se podniku líbil a byl s pomocí zaměstnanců realizován by byl 
finančně ohodnocen. Přínosem pro DEKOR, spol. s r.o. budou nové nápady studentů, 
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které by pracovníci mohli dále propracovat a zapojit v dalších objednávkách. Výhodu 
také vidím v tom, že firma by si díky spolupráci se studenty mohla vybrat mezi nimi 
schopné budoucí zaměstnance. Podnik by taková činnost neohrozila, což znamená, že 
nebudou vynaloženy žádné náklady. 
3.2.5.2.2 Den otevřených dveří – exkurze po firmě 
Výbornou příležitostí k přilákání zákazníků by byl Den otevřených dveří 
pořádaný jednou ročně. Je pochopitelné, že by musel být rozdělen nejspíš mezi dva dny. 
Nebylo by rozumné, kdyby veřejnost a stávající klientela přišla ve stejný čas. Pro 
pohodlí obou stran by tedy bylo moudré stanovit jiný termín konání akce. 
Exkurze by probíhala za denního provozu, aby veřejní návštěvníci mohli vidět 
zaměstnance přímo při práci. Bylo by možné si některé z lehčích prací (ručně vyráběné 
doplňky) vyzkoušet. Nepředpokládá se, že na historicky první Den otevřených dveří 
přijdou mraky zákazníků. Tedy by se mohli zaměstnanci věnovat každému 
individuálně. Cílem je postupně a pozvolna firmu dostávat do povědomí „obyčejných“ 
lidí. 
Výhodu vidím také v tom, že zaměstnanci se sžijí s okolím a budou schopni 
dělat svou práci i za ztížených podmínek. Dále by byli „donuceni“ k pořádku na svém 
pracovišti. To považuji za velké plus. Nebudou tedy běhat po firmě a shánět potřebný 
kus nářadí, což se vyplatí převážně v časovém presu. 
V rámci návštěvy firmy DEKOR by se konala krátká přednáška, kterou by si 
vzal na starosti výkonný ředitel. Na ní bude prezentována společnost, její vývoj, 
používané technologie a popsána jednotlivá oddělení. Budoucí podnikatele by jistě 
zajímalo, jak s podnikáním přednášející Ing. Libor Jordán začínal, a jak je těžké 
vybudovat fungující podnik. Náklady na tuto akci budou vynaloženy v hodnotě 2000 Kč 
za oba dny celkově. V nich bude zahrnuto drobné občerstvení a nápoje. Den konání 
akce by byl upřesněn. 
 
3.3 Vnitropodnikové cíle 
Této kapitolce bych se chtěla věnovat jen ve stručnosti, protože komunikace 
uvnitř podniku funguje uspokojivě. V návaznosti na analýzu slabých stránek bych 
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chtěla podotknout, že po konzultaci se zaměstnancem DEKORu mi bylo sděleno, že 
podnik výraznější slabé stránky nemá.  
Budu se opět opakovat, když zmíním nákup nových technologií v roce 2011. 
Myslím si, že za tu dobu podnik ještě není schopen ji využívat na 100 % z důvodu 
neustálého seznamování se s programem. I zaměstnanci, kteří tyto stoje obsluhují, 
nebyli dostatečně kvalifikovaní. Je také nevýhodou chybějící SW, který by mapoval 
vytíženost jednotlivých strojů (tiskárna, plotr, frézka i laser). Byl by užitečný především 
v počítání hodin – zaměstnanci by věděli, kolik takových hodin může stroj (vkuse) 
pracovat, aniž by následně došlo k prostojům. Tedy by věděli, kdy zavčasu uvést stroj 
do klidové fáze a jak dlouho by taková doba měla trvat, než opět stroj uvedou do 
provozu. Tím by se snížily samozřejmě i náklady. 
Ve firmě bych pověřila jednoho zaměstnance pravidelnější kontrolou 
brigádnických prací. Věřím, že by tak docházelo k jejich menšímu pochybení, zároveň 
by se snažili svou práci dělat lépe. 
Mou poslední radou v oblasti vnitropodnikové komunikace je kvalitnější předání 
informací konstrukce a výrobního sektoru. Vlivem toho by pak docházelo 
k minimálnímu pochybení při realizaci zakázek. Nebylo by na škodu, kdyby firma 
pořídila takový SW, který by sloužil k lepší správě předání výkresů mezi již 
zmiňovanými sektory konstrukce a výroby. 
 
3.4 Finanční zhodnocení návrhu 
Prioritou návrhu je dostat podnik do povědomí veřejnosti, přilákat zájemce o 
nabízené produkty. Představit klientele co vše je DEKOR schopen vyhotovit, kvalitu 
svých zaměstnanců a firemní technologie. 
V následující tabulce jsou uvedeny samozřejmě pouze orientační částky – jedná se 
o náhled do budoucna, ve skutečnosti by dosažené hodnoty mohly být jiné. 
 
Tab. č. 12: Finanční zhodnocení navrhované komunikační strategie 





Z tabulky lze vyčíst kolik peněžních prostředků by podnik měl vynaložit na nově 
navrhovanou propagaci. Myslím si, že roční náklady v hodnotě 38 100 Kč, 3 175 Kč 
průměrně za každý měsíc je velmi přijatelná suma. Níže předložený graf dokládá rozdíl 
mezi výnosy z prodeje potištěných pláten a náklady s nimi spojené. Zisk 238 586 Kč 
z navrhované komunikační strategie je poměrně slibným začátkem. 
 
 
Graf č. 7: Finanční zhodnocení návrhu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Další graf znázorňuje členění celkových nákladů na náklady dílčí. Do inzerce na 
sociální síti Facebook bude pravidelně měsíčně investováno 2 000 Kč. Tedy, je 
vynaloženým nejvyšším nákladem za rok s částkou 24 000 Kč. Časem bych se nebála 
investovat vyšší sumu. 
Náklady cena za ks počet ks celkový roční náklad za položky
tisk na plátno - rám 2 500,00 Kč 1 2 500,00 Kč
tisk na plátno - plátno 6 028,22 Kč 3 5 861,24 Kč
Facebook 2 000,00 Kč 12 24 000,00 Kč
upomínkový předmět 124,00 Kč 30 3 720,00 Kč
Den otevřených dveří 1 000,00 Kč 2 2 000,00 Kč
38 081,24 Kč
Výnosy za ks počet ks celkový roční příjem za položky
tisk na plátno - základní rozměr 877,80 Kč 150 131 670 Kč






Další nákladná investice slouží k pořízení plátna Canon 340 g/m2 Art Canvas, 
kdy při množstevní slevě zaplatíme za 3 ks necelých 6 000 Kč. Dřevo již zpracované na 
rám bude koupeno velmi výhodně za 2 500 Kč, což postačí na všech 280 objednaných 
ks plátna určených k potisku. 
Nejméně významnou položkou, která by ovlivnila výši nákladů podniku, je cena 




Graf č. 8: Rozložení nákladů 















V bakalářské práci jsem vycházela ze skutečností, které byly při podrobném 
zkoumání podniku DEKOR, spol. s r.o. klíčové. Analýza firmy i prostředí odhalila 
drobné nedostatky, jejichž určení mi následně pomohlo při vytvoření návrhu nové 
komunikační strategie. Skladba práce přechází od nejobecnějších poznatků přes ty 
konkrétnější až k samotnému jádru problému. 
Teorii v oblasti marketingu je věnován první oddíl bakalářské práce. Zde jsou 
sepsána fakta jeho vývoje a definice, marketingová prostředí vnitřní a vnější dále 
členěna na makroprostředí, mikroprostředí. Následovány vymezením Porterova modelu 
konkurenčních sil a faktorů PEST analýzy. 
V dalším oddílu je možné se dozvědět důležité informace o DEKORu, jeho vize a 
poslání do budoucna. Podnik je pomocí analýz vnitřního a vnějšího prostředí, 
makroprostředí i mikroprostředí, analýzy SWOT a marketingového mixu dále důkladně 
„rozpitván“. Zjištěné poznatky pak slouží k sestavení komunikační strategie v oddílu 
s vlastními návrhy řešení. Ten se zaměřuje především na doporučení ve sféře 
marketingového mixu – inovace internetových stránek, inzerce na sociální síti 
Facebook, upomínkový předmět, tisk na plátno či v budoucnu práce s Braillovým 
písmem. Mnou vytvořené rady v komunikaci podporují nejen odbyt produktů a služeb, 
ale i přilákání potenciálních zákazníků. 
 Vedení společnosti dosud není seznámeno s mými návrhy na vylepšení 
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